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ABSTRAKT 
Diplomová práce se zabývá problematikou návrhu a tvorby marketingové strategie. 
Obsahuje návrhy implementace marketingové strategie ve firmě Petr Kurimai. 
 
 
ABSTRACT 
The Master´s thesis deals with competitiveness of proposal and creation marketing 
strategy. It contains proposals of implementation marketing strategy in company Petr 
Kurimai.  
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1 ÚVOD 
 
Pro svoji diplomovou práci jsem si zvolil téma: „Návrh marketingová strategie pro 
firmu Petr Kurimai“. Toto téma jsem si nezvolil náhodou, ale z důvodu, že tuto firmu 
vlastní a řídí můj otec, a proto bych se chtěl podívat na fungování této firmy nezaujatým 
pohledem a na základě těchto poznatků se pokusit analyzovat, jak si firma vede ve svém 
podnikání, jak je na trhu úspěšná, kdo jsou její zákazníci, odběratelé, dodavatelé a 
hlavně kdo jsou její největší konkurenti, kteří ohrožují její pozici na trhu. Chtěl bych se 
objektivně dovědět co firma dělá dobře, ale také co dělá špatně, jakých se dopouští 
chyb, které možnosti ke zlepšení své situace nevyužívá a proč. 
 
V první části diplomové práce se zaměřím na popis nejnovějších teoretických poznatků 
a postupů, které budu následně používat v části praktické. To znamená, že popíšu 
teoreticky veškeré analýzy, které hodlám na firmu aplikovat, dále se budu věnovat 
obecně základní teorii týkající se dané problematiky. 
 
Ve druhé části diplomové práce se zaměřím na seznámení s historií firmy, předmětem 
podnikání, organizační strukturou a celkovým pohled na stávající situaci firmy na 
daném trhu spotřební elektroniky. Dále vypracuji různé analýzy, abych se seznámil 
s pozicí firmy na trhu, jejím finančním zdraví, s jejími konkurenty, dodavateli, 
odběrateli, ale i konečnými zákazníky, zaměstnanci atp. Pokusím se správně odhadnout 
a zjistit jaké má firma silné a slabé stránky, jaké má příležitosti do budoucna a jaké 
hrozby ji ohrožují. Jmenovitě se tedy budu zabývat analýzou vnějších faktorů (jako 
analýza okolí firmy), Porterovou analýzou, analýzou vnitřních faktorů (tzv. 7S), 
finanční analýzou a nakonec se pokusím ze získaných poznatků utvořit analýzu SWOT. 
Pokusím se také sledovat trend vývoje tržeb firmy Petr Kurimai a následně jej graficky 
znázornit. 
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V poslední části navrhnu jak zjištěnou situaci řešit, jaké návrhy mohou pomoci firmě 
Petr Kurimai ke splnění svých cílů, dále provedu vyčíslení kolik budou tyto změny stát 
finančních prostředků, vyčíslím cenu reklamní kampaně, resp. jak vysoké budou 
náklady na komunikaci, a navrhnu, jak tuto kampaň financovat, popřípadě kde vzít 
finanční prostředky.    
 
Cíl diplomové práce a postup řešení 
Hlavním cílem diplomové práce je na základě analýzy současného stavu navrhnout 
marketingovou strategii, popřípadě postup její implementace.  
 
Firma působí na maloobchodním spotřebitelském trhu ale zabývá se také 
velkoobchodním prodejem. Pro dokonalé poznání firmy Petr Kurimai udělám finanční 
analýzu, abych zjistil, zda je firma finančně zdravá, jestli využívá více vlastního nebo 
cizího kapitálu, jakou má rentabilitu celkových aktiv, rentabilitu tržeb, jak vysokou má 
zadluženost apod. Dalšími analýzami budu posuzovat vnitřní faktory ovlivňující chod 
firmy (7S), externí faktory ovlivňující chod firmy (analýza SLEPT), analýzu okolí, 
analýzu hybných sil (Porter), analýzu silných a slabých stránek firmy (SWOT), analýzu 
firemních cílů (SMART) apod. Následně ke zjištěným výsledkům vytvořím komentáře, 
kde popíši k čemu jsem dospěl. Nakonec navrhnu řešení, jak stávající situaci řešit, co je 
potřeba zlepšit, co funguje dobře a není potřeba měnit.   
 
Cíle firmy Petr Kurimai 
Cílem firmy Petr Kurimai je nabízet a prodávat kvalitní zboží, tak aby byl zákazník 
vždy spokojen a preferoval nakupování právě zde a ne u konkurenčních firem. Protože 
se jedná o podnikání je dalším důležitým cílem tvorba zisku. Třetím neméně důležitým 
cílem majitele firmy je maximalizace tržní hodnoty podniku, tedy maximalizace 
hodnoty majetku vlastníka.   
 
Mezi další cíle firmy můžeme zařadit neustálé zvyšování dosavadního tempa růstu 
tržeb, spokojenost zaměstnanců, udržení profesionality prodávajících, udržování 
dobrých vztahů s dodavateli a odběrateli, nárůst počtu nových zákazníků, udržení si 
zákazníků stálých, a aby jméno firmy bylo známo v širokém okolí. 
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Hlavním cílem navrhované marketingové kampaně je zasáhnout jejím sdělením a 
formou značný počet zákazníků, kteří o firmě Petr Kurimai dosud nevěděli nebo chodili 
nakupovat ke konkurenci, přilákat je do prodejen Petr Kurimai a  zajistit, aby odcházeli 
spokojení, a aby se o svou zkušenost podělili i s jinými lidmi (např. známými, 
spolupracovníky apod.), ze kterých se mohou následně stát další potenciální zákazníci. 
To znamená, že hlavním cílem této reklamní kampaně je integrovaná komunikace firmy 
jako celku, za účelem růstu zisku, tržeb a zvyšování podílu na daném trhu, a s tím 
spojený růst prestiže firmy, a jasné poselství konkurenci, že to nebude mít jednoduché.  
 
Možnosti a příležitosti firmy Petr Kurimai vzhledem k předmětu podnikání 
Uvědomování si příležitosti z hlediska trhu, konkurence, zákaznických přání, silných 
stránek, slabých stránek firmy patří k nejdůležitějším procesům plánování. Firma si 
musí uvědomit co daný trh požaduje, a co je ona ochotna poskytnout. Tyto možnosti je 
však třeba důkladně promyslet a naplánovat. Tyto plány a rozhodování spadají do sféry 
vrcholového managementu a poslední slovo by měl mít majitel firmy. 
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2 TEORETICKÉ POZNATKY K DANÉMU TÉMATU 
 
 
„Marketing je umění nacházet příležitosti, rozvíjet je a výnosně jich využívat.“ 
Philip Kotler 
 
Význam marketingu 
Marketing je velmi důležitou vědní disciplínou v zemích s vyspělou ekonomikou, ale 
své místo rychle získává i v méně rozvinutých ekonomických systémech. Je 
prostředkem ke zvýšení účinnosti vazby mezi firmou a trhem. Pro současný trh je 
příznačná dynamičnost, rostoucí síla spotřebitele a intenzívní konkurence. Zkracuje se 
doba, po kterou jsou výrobky nebo služby právě zavedené na trh považovány za nové. 
Podstatně se mění i chování spotřebitele, který může vybírat ze stále pestřejší nabídky. 
Jeho kupní síla roste a zvyšují se nároky na spotřebovávané statky a nabízené služby. 
(4) 
 
Marketing jako jeden z úseků činnosti podniku vytyčuje své úlohy, jimiž jsou: 
1. uspokojení potřeb zákazníka, 
2. dosažení výhody nad ostatními účastníky ekonomické soutěže (konkurencí). (4) 
 
Z těchto dvou základních principů marketingu budu vycházet při svých praktických 
návrzích opatření firmě Petr Kurimai, aby obstála proti konkurenci, udržela si své 
zákazníky a  získala zákazníky nové, protože žádná organizace nemůže být dlouhodobě 
úspěšná, jestliže nerespektuje ve své nabídce služeb potřeby zákazníka, z tohoto důvodu 
je nutné upravit a přizpůsobit nabízené služby k prodávanému zboží, i ty nadstandardní,  
dle požadavků zákazníka, aby dal přednost této firmě před konkurencí. Je to obtížné 
zejména proto, že zákazník si na nabízené služby velmi rychle zvyká a stále požaduje 
nové a lepší a pro něj výhodnější, takže i když firma nabízí nějaké služby jako 
nadstandardní, tak je zákazník po určité době považuje v podstatě opět za běžné a chce 
více.      
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2.1 Marketingová koncepce 
 
Marketingová koncepce je založena na principu trvalé orientace na zákazníka a jeho 
potřeby. V rozvinutých tržních ekonomikách se objevila v 50. a 60. letech dvacátého 
století. Zákazníkovy potřeby a jejich uspokojení (účinněji než konkurence) je hlavní 
prioritou a trvalým zájmem podnikatelského subjektu. Marketingová koncepce je 
založena na sloganu „poznávejte potřeby zákazníka a uspokojujte je“. Marketingová 
koncepce nutí podnikatele uznat suverenitu zákazníka, v tomto smyslu se tedy odlišuje 
od předchozích koncepcí. Akceptováním této filozofie podnik či instituce favorizuje 
řešení problémů zákazníka a nikoliv řešení vlastních problémů. Jde v ní o skutečné 
objevování a poznávání neuspokojených potřeb a hledání a přípravu řešení, jak je 
uspokojit, a tím i dlouhodobé, cílevědomé poskytování hodnoty. (2) 
 
Marketingová podnikatelská koncepce znamená respektování: 
o orientace na zákazníka (definování potřeb zákazníka z jeho pohledu, nikoliv 
z pohledu podniku), 
o budování vztahů se zákazníky na základě nepřetržitého kontaktu s nimi, 
o orientace na cílové trhy (je nereálné, aby podnik usiloval o všechny trhy a 
uspokojování všech potřeb), 
o koordinace všech marketingových funkcí a činností s ostatními činnostmi 
podniku (všichni zaměstnanci podniku jsou si vědomi, že ovlivňují stupeň 
uspokojení potřeb zákazníka), 
o nepřetržitosti marketingu jako procesu (marketing je plynulou činností, nikoliv 
jednorázově provedeným aktem), 
o dosažení cílů podniku. (2) 
 
Současným a nejnovějším trendem je tzv. holistický marketing, tedy marketing, který 
prorůstá a rozprostírá se celou organizací a stále kreativnějším přístupem staví do svého 
středu zákazníka Holistická marketingová koncepce, resp. holistický marketing si 
uvědomuje, že u marketingu „záleží na všem“ a je často potřebná široká a jednotná 
perspektiva. Holistický marketing klade důraz na vazby, integraci a provázanost, 
v neposlední řadě také na společenskou odpovědnost. 
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2.1.1 Stanovení podnikových cílů 
Když je firmě jasné, proč existuje na trhu a čeho chce dosáhnout, tedy když má jasnou 
svou orientaci, je třeba tuto představu rozpracovat do jednotlivých akcí – cílů. 
Stanovení cíle firmy se děje podle konkrétních podmínek podniku, vzhledem 
k současnému postavení a požadavkům budoucího rozvoje. Podnikový cíl představuje 
informaci o stavu, kterého má být dosaženo v určitém časovém období. Firmy většinou 
sledují více cílů, nikoli pouze jeden, avšak jeden z nich je vždy hlavní. Z podnikových 
cílů vycházejí marketingové cíle a další cíle. Mluvíme o tzv. hierarchii cílů. Mělo by 
platit, že si cíle vzájemně neodporují. 
 
Obrázek 1: Transformace cílů organizace do konkrétních programů marketingu 
 
Zdroj: Horáková, 1995, s. 37 
CÍLE ORGANIZACE 
např. návratnost investic, tržby, zisk, podíl na trhu 
CÍLE MARKETINGU 
uspokojení potřeb zákazníka, získání výhody v konkurenci 
STRATEGIE MARKETINGU 
diferenciace produktu, minimalizace nákladů, tržní orientace 
NÁSTROJE MARKETINGU 
produkt, distribuce, cena, propagace 
TAKTIKY MARKETINGU 
Produkt 
 - vysoká kvalita, funkčnost, 
trvanlivost, spolehlivost, záruka, 
servis 
Cena 
- vysoká cena se zřetelem na rychlé 
uhrazení nákladů a rychlou akumulaci 
zisku;  
- nízká cena s cílem odradit konkurenci a 
zvýšit obrat 
Distribuce 
- přímá distribuce prostřednictvím 
katalogového prodeje; užití 
velkoobchodní a maloobchodní sítě 
prodejců, skladování, doprava 
Propagace 
- stimulace podvědomí zákazníka o 
značce, podpora ochoty vyzkoušet a 
opakovaně užívat určitý produkt, 
vymezení úlohy reklamy, podpora prodeje, 
publicita atd. 
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Jak podnikové cíle, tak marketingové cíle, musejí být tzv. SMART. Slovo SMART je 
složeno z počátečních písmen anglických slov a představuje následující kritéria: 
o Specific = jednoznačné – cíle musejí jednoznačně vyjadřovat, čeho má týt 
dosaženo, 
o Measurable = měřitelné – cíle musejí být měřitelné, aby bylo možno říci, zda 
vůbec či nakolik bylo cíle dosaženo, 
o Achievable = realizovatelné – cíle musejí být realistické v daných podmínkách a 
za pomoci zdrojů, které jsou k dispozici, 
o Relevant = důležité – cíle musejí být důležité pro toho, kdo je realizuje, 
o Time bound = časově ohraničené – cíle musejí být stanoveny v rámci určitého 
časového období, které musí být realistické. (1, str. 33) 
 
 
2.1.2 Marketingové prostředí 
Marketingové prostředí firmy tvoří mnoho faktorů, které jsou často vzájemně závislé. 
Jsou charakterizovány značným stupněm nejistoty a jsou zpravidla velice dynamické, co 
se týče jejich vývoje, ať již probíhá plynule, nebo ve skocích. Všechny faktory jimiž je 
podnik ovlivňován, kladou mimořádně vysoké nároky na marketingové pracovníky, i 
když existují určité nástroje, a to především marketingový informační systém a 
marketingový výzkum, které jim do jisté míry umožňují lepší orientaci v konkrétním 
marketingovém prostředí, a tím i žádoucím způsobem reagovat na rychle se měnící 
podmínky. Marketingové prostředí zahrnuje jak faktory, které firma do jisté míry 
určitými postupy ovlivnit může, tak faktory, na které nemá téměř žádný vliv a jež 
legálními formami ovlivnit nelze. Podle kritéria – ovlivnitelná nebo neovlivnitelný 
faktor – rozeznáváme mikro a makroprostředí. (2) 
 
Praktická konkretizace marketingové orientace firmy je spojena s tvorbou a využíváním 
nástrojů marketingu – s tzv. marketingovým mixem. Jde o soubor nástrojů, jimiž firma 
může působit na své okolí a jejichž pomocí uskutečňuje své záměry. Čtyři základní 
součásti marketingového mixu – výrobek, cena, komunikace, distribuce – označované 
jako 4P marketingu, mohou být při aplikaci marketingu v různých oblastech 
rozšiřovány o další proměnné, např. procesy, lidé apod. (2) 
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Makroprostředí 
Společenské faktory, které působí na mikroprostředí všech aktivních účastníků trhu, 
tvoří makroprostředí. Jestliže se určitý vybraný soubor faktorů mikroprostředí zpravidla 
týká pouze konkrétní organizace, pak faktory makroprostředí ovlivňují všechny 
instituce, které v daném období a v daném ekonomickém systému působí. Toto širší 
okolí vytváří prostor, v němž respektování existujících faktorů makroprostředí může 
podniku přinášet řadu zajímavých příležitostí pro podnikání. Jejich dodržování omezuje 
počet rizikových situací, s nimiž se subjekt setkává a které musí, chce-li být úspěšný, 
zdárně vyřešit.  
Faktory makroprostředí lze shrnout do akronymu STEP, jedná se o faktory: 
o sociální, 
o technické a technologické, 
o ekonomické, 
o politicko-legislativní. (2) 
 
V praktické části se k pojmům mikro a makroprostředí ještě vrátím a udělám 
podrobnější analýzu skutečné situace firmy Petr Kurimai na daném trhu, zejména 
pomocí analýzy SLEPT, dané výsledky následně zhodnotím.  
 
Mikroprostředí 
Do této skupiny patří faktory, které může podnik jistým způsobem využít a jež 
bezprostředně ovlivňují možnost podniku realizovat svou hlavní funkci – uspokojovat 
potřeby svých zákazníků. 
 
Hlavní faktory mikroprostředí jsou: 
o daný subjekt (podnik, firma, organizace), 
o zákazníci, 
o dodavatelé, 
o distribuční články a prostředníci, 
o konkurence. 
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2.2 Situace marketingového řízení a plánování v malých a středních 
firmách 
 
V České republice jsou strategické a marketingové řízení spolu se strategií obecně dosti 
podceňovány. Mezinárodní a velké národní firmy věnují těmto činnostem někdy více, 
někdy méně času, ale strategické a marketingové řízení jsou důležitou součástí jejich 
podnikání. U malých a středních firem (tedy 1 – 250 zaměstnanců) je situace mnohdy 
nelichotivá a lze pozorovat určité nedostatky. (1)  
 
Jde mimo jiné o tyto jevy: 
o Podnikatelé  se zaměřují spíše na přítomnost a strategickým činnostem věnují 
minimum času, neboť je nepovažují za důležité. 
o Častým případem jsou slabé znalosti prostředí a trendů, které spolu s neznalostí 
problematiky způsobují nezájem podnikatelů o strategii a o strategické řízení 
obecně. 
o To vše vyústí v nekomplexnost strategie a k podcenění vnitropodnikových vazeb 
i vazeb prodejních a výrobních procesů. (1, str. 12) 
 
Důvodem podceňování strategického a marketingového řízení v malých a středních 
firmách je to, že soukromí podnikatelé a manažeři těchto firem považují strategické a 
marketingové řízení a plánování za něco zbytečného.  
 
Odlišný názor na plánování a marketingové řízení bude v malé firmě, kde je jen několik 
zaměstnanců, v tzv. mikrofirmě, a ve společnosti s padesáti a více zaměstnanci. 
Manažer mikrofilmy nevidí důvod pro plánování a marketingové řízení, mnohdy mu jde 
spíše o přežití. Pokud má firma více než padesát zaměstnanců, marketingové plánování 
a řízení má své opodstatnění (někdy i firma s menším počtem zaměstnanců plánuje a 
řídí, protože ví, že se jí to v budoucnu vrátí). Rozsah a obsah plánování bude také 
záviset na tom ,zda firma vyrábí výrobky nebo poskytuje služby, na kolika trzích, jak 
silnou pozici má, a na dalších faktorech. (1, str. 12) 
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Obrázek 2: Marketingové řízení 
 
Zdroj: Blažková, 2007, s. 15. 
 
Domnívám se však, že postupem času a otevíráním nových trhů se situace zlepšuje a 
mnoho drobných i středně velkých podniků se již touto problematikou zaobírá, protože 
v ní vidí možnosti svého rozvoje. 
 
 
2.3 Teoretické poznatky k analýze vnitřních a vnějších faktorů firmy 
 
Analýza trhu 
Firma musí nejprve správně identifikovat trh, na kterém podniká. Chybné vymezení 
trhu může být spojeno s vážnými důsledky pro podnik. Jestliže je definice trhu příliš 
úzká, zůstávají nepovšimnuti potenciální konkurenti i možné požadavky zákazníků, a 
podnik většinou zkrachuje, pokud se trh začne měnit. Při širokém vymezení budou 
zákazníci směřovat ke konkurenci, která lépe uspokojí jejich potřeby. 
 
Firma Petr Kurimai vystupuje zejména na spotřebitelském trhu se spotřební 
elektronikou, ale specializuje se v menší míře i na návrhy kuchyní a kuchyňských setů. 
Zabývá se však ve značné míře také velkoobchodním prodejem spotřební elektroniky, 
pro který je vymezena jedna její pobočka. 
 
Analýza odvětví 
Odvětví je definováno jako skupina firem zásobujících určitý trh. Při definování trhu 
musí firma zvážit také hranice odvětví. Analýza odvětví je velice často spojována 
s Michaelem Porterem a jeho modelem pěti sil.  
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Jednotlivé faktory Porterova modelu: 
1. noví konkurenti, 
2. dodavatelé, 
3. kupující, 
4. substituty, 
5. konkurující podniky v odvětví. (1, str. 57) 
 
Obrázek 3: Hybné síly konkurence dle Portera  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: Meffert,1996. Str. 148  
 
Tento model představuje základní faktory, které ovlivňují ziskovost odvětví a působí na 
firmy. Hrozby představují silná konkurence a velká rivalita mezi podniky, protože 
omezují firmy při zvyšování cen a dosahování vyššího zisku, dále velká smluvní síla 
kupujících, která tlačí cenu dolů, či kupující požadující vyšší kvalitu nebo servis. Také 
velká smluvní síla dodavatelů, kteří mohou zvýšit ceny a podnik musí toto zvýšení 
zaplatit nebo přistoupit na nižší kvalitu, existence substitučních výrobků a noví 
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Rivalita stávajících podniků 
Odběratelé 
 
(obchodní síla a 
vyjednávací 
schopnost 
zákazníků) 
Dodavatelé 
 
(obchodní síla a 
vyjednávací 
schopnost 
dodavatelů) 
Substituční výrobky 
 
(hrozba substitučních výrobků a služeb) 
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konkurenti vstupující do odvětví. Opačné situace představují příležitosti pro firmu. 
Úkolem manažerů je rozpoznat příležitosti i hrozby a formulovat odpovídající strategie. 
(1) 
 
Analýza konkurence 
Analýza konkurentů je důležitou částí plánovacího procesu. Firma identifikuje své 
přímé konkurenty, ale také nepřímé a potenciální konkurenty. Některé firmy si myslí, že 
sledovat konkurenci není potřeba, jiné firmy to naopak se sledováním konkurentů a 
jejich akcí přehánějí. Zbylá část firem má dobrý přehled o konkurentech, občas kopíruje 
jejich pohyby a reaguje na změny. Je třeba najít rozumnou míru.  
 
Analýza konkurentů slouží firmě: 
o k pochopení jejích konkurenčních výhod či nevýhod oproti konkurenci, 
o k pochopení minulých, současných a především budoucích strategií konkurentů, 
marketingových rozhodnutí konkurentů v budoucnu, 
o k předpovědi, jak konkurenti pravděpodobně zareagují na naše marketingová 
rozhodnutí, 
o k definici takových strategií, pomocí nichž firma dosáhne konkurenční výhody 
v budoucnu, 
o k předpovědi návratnosti, která se očekává z budoucích investic, 
o ke zvýšení povědomí o příležitostech a hrozbách. (1, str. 61) 
 
Podniky potřebují mít přesné informace o svých konkurentech. Nejbezprostřednějším 
konkurentem podniku je ten, který se mu nejvíce podobá: takový konkurent bude 
prodávat stejnému cílovému trhu a bude používat stejný marketingový mix. Někteří 
odborníci se domnívají, že hlavní hrozbou pro každý podnik nejsou jeho současní 
konkurenti, ale jeho konkurenti potenciální. 
Podnik o svých konkurentech potřebuje znát jejich cíle, strategie, přednosti a slabiny a 
jejich obvyklé reakce. (7) 
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Podniky či jejich představitelé informace o konkurenci získávají celou řadou způsobů, 
např. pročítají noviny, časopisy a jiné tištěné materiály a hledají v nich informace o 
svých konkurentech. Sledují konkurenční reklamy, studují na internetu webové stránky 
svých konkurentů, které mohou obsahovat podrobné informace o produktech a cenách. 
Dále hovoří se zákazníky, dodavateli atd. (7) 
 
Bariéry vstupu na trh 
Velikost a sílu konkurence určují především bariéry vstupu na trh. Bariérami vstupu se 
přitom rozumí ty neinstitucionální faktory, které vstup do oboru nebo na trh ztěžují, 
resp. mu zabraňují. Rozsah těchto vstupních bariér závisí především na uplatnění 
následujících faktorů: 
1. výhoda výrobkové diferenciace, 
2. nákladová výhoda, 
3. investiční rozsah, 
4. rizika vstupu na trh. 
Čím vyšší jsou na základě těchto faktorů vstupní bariéry, tím vyšší je úroveň cen, kterou 
mohou etablované podniky pro své výrobky realizovat. (9) 
 
Diferenciace obchodních firem 
Při získávání zákazníků v podmínkách současného konkurenčního boje na trhu je velice 
důležitým nástrojem obchodních firem diferenciace. V současné době v této oblasti 
roste význam faktorů kvalitativních, necenových. Patří mezi ně: 
• komplexnost nabídky, 
• kvalita zboží, 
• poskytování různých služeb, 
• vytváření příjemného nákupního prostředí, 
• osobní přístup k zákazníkovi, 
• rychlost odbavení.(2) 
 
Preference jednotlivých faktorů je součástí marketingové politiky firmy, liší se 
v různých typech maloobchodních jednotek a reaguje na změny marketingového okolí,k 
především na chování konkurenčních firem a chování zákazníků. Malé tradiční obchody 
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dnes např. sázejí na osobní přístup a krátkou docházkovou vzdálenost, diskontní 
prodejny na nízkou cenovou úroveň, hypermarkety na komplexnost nabídky, příznivý 
poměr mezi cenou a kvalitou prodávaného zboží a vazbu na zábavní centrum. (2) 
 
Faktory odlišení se od konkurence: 
• umístění maloobchodní jednotky, 
• cena, 
• layout (uspořádání prodejní plochy), 
• merchandising, 
• promotion (komunikace), 
• design interiéru, 
• reklama, 
• prodejní personál, 
• služby, 
• zboží, 
• exteriér prodejny. (BOUČKOVÁ) 
 
Analýza dodavatelů 
Vedle poznání konkurentů musíme poznat také dodavatele. Dodavatelem se myslí 
firma, která nám dodává výrobek, službu nebo obojí, např. materiál či součástky. Při 
analýze dodavatelů se musíme zaměřit na tyto otázky: 
1. Kdo jsou naši dodavatelé? 
2. Kolik jich je? 
3. Jaké mají ceny? 
4. Jaké mají dodací podmínky? 
5. Co vše je potřeba k uzavření zakázky? 
6. Jak dlouho trvá uzavřít zakázku? 
7. Jaké distribuční cesty používají naši dodavatelé? 
8. Spolupracují naši dodavatelé s konkurencí? S kterými? Jaká je tato spolupráce? 
(1, str. 66) 
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Analýze dodavatelů firmy Petr Kurimai bude podrobně zpracována v praktické části 
diplomové práce. 
 
Analýza zákazníků a obchodních partnerů 
Další důležitou analýzou je analýza zákazníků, neboť firma musí nabízet výrobky a 
služby dodávající přidanou hodnotu požadovanou jejími zákazníky. Je potřeba rozumět 
tomu, kdo jsou naši zákazníci a co chtějí. Efektivnější uspokojení potřeb zákazníků nám 
také pomůže získat výhodu nad našimi konkurenty. Proto se musí této analýze věnovat 
náležitá pozornost a každá firma se na jejím základě může snažit upevňovat vztahy se 
stávajícími zákazníky.  
 
Zákazník nemusí být jen konečný spotřebitel výrobků či uživatel služeb, je to také 
obchodní partner, přes něhož se příslušný výrobek dostane ke konečnému spotřebiteli, 
tj. odběratel. Některé firmy mají jen konečné spotřebitele výrobků, jiné dodávají pouze 
dalším firmám, které výrobek upraví a dodávají konečným spotřebitelům výrobky 
s přidanou hodnotou, jiné firmy dodávají zboží pouze přes distribuční články a další 
firmy mohou mít všechny skupiny zákazníků. Při analýze je třeba se věnovat všem 
zainteresovaným skupinám zákazníků.  
 
Marketing se také zaměřuje na skutečného spotřebitele výrobku. Zjišťuje, jaké jsou jeho 
potřeby, jak výrobek nakupuje, kde výrobek nakupuje a jakým způsobem jej 
spotřebovává. Na základě těchto informací musí firma nabídku co nejlépe přizpůsobit 
konečnému spotřebiteli. (1, str. 67) 
 
Zákazník 
Za zákazníka lze označit každého, kdo libovolným způsobem naváže kontakt 
s obchodníkem, např. vstoupí do prodejny, prohlíží si vystavené zboží, informuje se u 
prodavače o vlastnostech zboží, může (ale není to podmínkou) realizovat nákup. 
Obchodní firma, chce-li obstát v tržním prostředí, by se měla pravidelně zabývat 
výzkumem chování zákazníků a jejich motivace.  
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Měla by vědět: 
1. kdo u ní nakupuje, 
2. proč u ní nakupuje, 
3. zda nakupuje také někde jinde (a proč), 
4. kdo ze zákazníků jí přináší největší zisk. 
 
Pro chování zákazníků je typické: 
• očekávají stále vyšší úroveň nabídky zboží a služeb, 
• snižuje se důležitost značky pro rozhodování o nákupu zboží, 
• při volbě alternativních produktů nabývá na významu cena, 
• požadují stále větší spotřebitelskou hodnotu, 
• zvyšuje se individualizace chování. (2) 
 
Když podnik zjistí pomocí analýzy, kteří zákazníci navštěvují jeho podnik, může jim 
přizpůsobit cenu, služby, servis, propagaci apod. 
 
Spokojení zákazníci jsou pro podnik důležití především z hlediska, že: 
 projevují tendenci k opakovaným nákupům, 
 projevují větší sklon k věrnosti, 
 jsou méně cenově citliví, 
 rozšiřují svou pozitivní zkušenost s firmou formou doporučení svým známým. 
 
Udržení si zákazníka 
Kotler říká, že: „Udržet si zákazníka je těžší než ho získat. Získat nového zákazníka je 
mnohdy tvrdá a namáhavá práce, která zabere hodně času a energie i zkušenému 
prodejnímu zástupci. Mnohem snazší je takového těžce získaného zákazníka ztratit. 
Stejně jako má své zákonitosti vedení např. obchodního jednání, má je i udržování 
přízně zákazníků. Ani zde se nelze obejít bez určitého systému.“ (7) 
 
Spolu s tím, jak budou mít lidé stále méně času, bude objem nákupů z domova růst 
rychleji než objem nákupů v prodejnách. Již dnes stoupá objem nákupu v prodejnách 
jen asi o 2 % ročně, zatímco některé distribuční kanály zabezpečující nákupy z domova 
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zaznamenávají dvouciferný procentní růst. Maloobchodní prodejci stojí před úkolem 
přivést zákazníky zpět do prodejen. Pokud si však prodejny účtují vyšší ceny, mají-li 
nedostatečná parkoviště a nekvalitní zaměstnance, pokud jsou prodejny obecně vzato 
nezajímavé, bude to pro maloobchodníky předem prohraná bitva. Tvořiví 
maloobchodníci naproti tomu bojují tím, že obohacují nákupní prožitky, aby zákazníky 
přilákali a uspokojili. (7) 
 
Dále je vhodné zájemce o nákup dělit na tzv. neperspektivní a perspektivní zájemce. 
Neperspektivní zájemci jsou organizace nebo lidé, kteří by pravděpodobně mohli mít 
zájem o koupi výrobku, či služby tohoto podniku, kterým však nejspíše k jeho koupi 
budou chybět prostředky nebo opravdová vůle. Spousta lidí by chtěla mít obrovskou 
plasmovou televizi, většinu z nich však nelze kvalifikovat jako perspektivní zájemce. 
 
Spokojenost zákazníků 
Kotler tvrdí: „Většina podniků věnuje větší pozornost velikosti svého tržního podílu než 
sledování spokojenosti zákazníků. To je chyba. Tržní podíl je ukazatel minulých 
výsledků, zatímco spokojenost zákazníků je měřítkem výsledků budoucích. Začne-li 
spokojenost zákazníků klesat, brzy se to projeví tím, že se podíl podniku na trhu začne 
zmenšovat. Podniky musí sledovat míru spokojenosti zákazníků a snažit se ji stále 
zvyšovat. Čím jsou zákazníci spokojenější, tím více jich zůstane věrných“. (6)  
 
Spokojenost zákazníků je nezbytným, nikoli však dostatečným cílem. Spokojenost 
zákazníků na vysoce konkurenčních trzích ještě nezajišťuje loajalitu zákazníků. Podniky 
pravidelně přicházejí o určité procento spokojených zákazníků. Firma musí usilovat o 
vysokou míru loajality svých zákazníků. Podnik by se proto měl snažit své zákazníky 
nadchnout, ne pouze uspokojit. Nejlepší podniky se snaží překonat zákazníkovo 
očekávání a zanechat v něm příjemný pocit a úsměv na tváři. Zákaznické uspokojení lze 
dobře vyjádřit a posuzovat pomocí modelu kvality služeb (modelu základního 
zákaznického uspokojení). (6) 
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V současném době už ale nestačí zákazníky pouze uspokojovat. Být spokojený už tolik 
neznamená. Podniky neustále ztrácejí spokojené zákazníky. Ti přecházejí ke 
konkurentům, kteří je dokáží uspokojit ještě lépe. Podniky musí zajišťovat větší 
spokojenost než jeho konkurenti, bohužel věnují nejvíce pozornosti získávání nových 
zákazníků a nevěnují se dostatečně péči o ty dosavadní. Přílišným zaměřením na 
získávání nových zákazníků a zanedbáváním těch současných, přicházejí podniky 
každoročně o určité procento zákazníků. Potom musí vynakládat více prostředků, aby  
získaly nové zákazníky nebo přilákaly zpět ty bývalé, aby nahradily ztrátu těch, které 
nechaly odejít. Existuje řada způsobů, jimž podniky dávají přednost při získávání 
nových zákazníků na úkor péče o ty současné. Vytvářejí kompenzační systémy, jak 
odměňovat získání nového zákazníka, ale odměna za péči a rozvíjení služeb pro 
současné klienty už zdaleka tak viditelná není. Důležité je věnovat pozornost stížnostem 
zákazníků, ať se jedná o zákazníky stálé nebo jednorázové. Není dobré podceňovat 
možnost poškození pověsti a dobrého jména firmy kvůli nespokojenému zákazníkovi. 
(6) 
 
Rostoucí sféra služeb tedy stále více vyžaduje nahradit amatérismus těch, co mají denně 
jednat s lidmi, skutečnou kvalifikací, skutečným mistrovstvím, kultivovanou 
dovedností. Služby jsou ekonomikou zítřka a komunikace je jednou z hlavních 
podmínek úspěchů v takové ekonomice. (5) 
 
Předpokladem úspěšného řízení marketingové činnosti se v moderních podmínkách 
stále častěji stává zabezpečení pracovníků účelnými a aktuálními informacemi. Každá 
firma, která chce obstát, musí nutně sledovat veškeré změny v ekonomickém prostředí, 
tj. změny v požadavcích spotřebitele, nové přístupy konkurenčních podniků, nové 
způsoby distribuce, nové tendence v propagaci apod. Informovanost usnadňuje 
objevování nových obchodních příležitostí, snižuje riziko podnikání, pomáhá 
racionalizovat rozhodování, usměrňuje řídící proces – to vše však pouze za 
předpokladu, že ze záplavy informací, které jsou nám k dispozici, umíme vybrat tu 
podstatnou. Význam informace je relativní, žádná informace nemá všeobecně platnou 
důležitost. (2) 
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Podniky vědí, že čím déle jim zákazníci zůstanou věrní, tím jsou výnosnější. Zákazníci, 
které si podnik udrží déle, jsou výnosnější protože: 
1. Nákupy zákazníků, které si podnik udrží, se postupem času zvyšují, jsou-li tito 
zákazníci velice spokojeni. Jakmile zákazníci s prodávajícím navážou nákupní 
vztah, částečně vlivem setrvačnosti od něj kupují i nadále. Pokud jejich potřeby 
rostou, kupují více. 
2. Velice spokojení zákazníci prodávajícího často doporučují jiným potenciálním 
kupujícím. 
3. Dlouhodobí zákazníci jsou méně citliví na to, přistoupí-li prodávající 
k přiměřenému zvýšení cen. (7) 
 
Je nutné si uvědomit, že škody způsobené zklamanými zákazníky se neomezují jen na 
ztrátu jejich výdajů. Sílu nespokojeného zákazníka by podnik v žádném případě neměl 
podceňovat. Různé studie zjistily, že velice nespokojený zákazník se může o své 
zklamání podělit až s jedenácti jinými lidmi, každý z nich to řekne ještě dalším, což 
vede k možnému exponenciálnímu růstu počtu potenciálních zájemců, kteří o podniku 
získají negativní reference. Podnik proto ztratí nejen příjmy od nespokojeného 
zákazníka, ale také mnoho potenciálních zákazníků, kteří se rozhodnou nic od něj 
nekupovat. Naštěstí existuje mnoho způsobů, jak u zklamaného zákazníka obnovit svou 
dobrou pověst. (7) 
 
Model 7S – analýza vnitřních faktorů firmy 
Poradenská kancelář McKinsey analýzou úspěšných firem odhalila několik základních 
pilířů úspěchu, které měly tyto firmy společné. Pro znázornění těchto základních faktorů 
používá, tzv. model 7S. Organizace firmy je pouze jedním z klíčových faktorů 
úspěšnosti, musí však být ve správném vztahu s ostatními faktory, které též musí 
dosahovat potřebné úrovně. Jedná se o následujících sedm faktorů úspěchu (8): 
 
Struktura 
Zvažuje se organizační forma, kterou si firma zvolila k soustředění lidí a prostředků na 
různé činnosti. Např. jakou hloubku (počet organizačních stupňů) a šířku (rozpětí řízení) 
má organizační struktura firmy, zda je centralizovaná nebo decentralizovaná, jestli jsou 
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jasně definované odpovědnosti a kompetence, jak vyhovuje organizační struktura 
firemní strategii apod. 
 
Strategie 
Posuzuje se, jaké je prostředí, ve kterém podnik působí, do jaké míry je strategie 
vědomě definovaná, jak se tato strategie implementuje, jaké výsledky se strategií 
dosahují, jak daleko do budoucnosti se strategie zaměřuje apod. 
 
Systémy 
Hodnotí se celkové vertikální a horizontální propojení systémů, sběru informací a 
řízení, délka komunikačních kanálů, rychlost reakce firmy a schopnost řešit problémy, 
stupeň formalizace podávání hlášení, systémy plánování a rozpočtování a jejich 
propracovanost atd. 
 
Spolupracovníci 
Jedná se zejména o schopnosti a orientaci lidí, které firma zaměstnává a celkovou 
personální politiku firmy. Týká se jasných pravidel výběru, způsobu motivace, postojů 
orientovaných dovnitř nebo směrem navenek, ochoty se vzdělávat, míry angažovanosti 
a fluktuace zaměstnanců, pracovní morálky a nemocnosti. 
 
Schopnosti 
Jde o to, jaké má firma charakteristické dovednosti a znalosti. Co dokáže a v čem 
vyniká, do jaké míry je schopná naplnit deklarovanou strategii. Může jít o služby, 
schopnosti inovace, marketing, solidnost, výrobní technologii, atd. 
 
Styl 
Týká se způsobu, jakým spolu vzájemně zacházejí nadřízení a podřízení, formalizace 
postupů, disciplíny, rychlosti a důrazu, shovívavosti k chybám, tlaku ze strany 
nadřízených, kolegiality atd. 
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Sdílení hodnot a cílů 
Jde o hodnoty, které zaměstnanci sdílí a které podnik formuluje ve svém poslání. Jak 
podnik vidí své společenské poslání, jaký je morální, duchovní a sociální obsah tohoto 
poslání a jeho životaschopnost mezi zaměstnanci, jaká je míra oddanosti těmto 
hodnotám, jak se vytváří firemní kultura, zda je jasně formulovaná hierarchie firemních 
cílů a zda tyto cíle jsou v souladu s posláním firmy. (8) 
 
Tato analýza bude kompletně zpracována v praktické části diplomové práce, kde projdu 
podrobně všech sedm faktorů a pokusím se odpovědět na otázky, kterými se zabývají. 
 
Analýza rizik 
Pokud chceme mít pod kontrolou rizika spojená s podnikáním, je vhodné vytvořit 
rozbor potencionálních rizik. Analýzou, nebo-li rozborem rizik, rozumíme definování 
určitého konceptu hrozeb, možnost jejich uskutečnění a následky či závažnost jejich 
dopadu na aktivum firmy.  
 
Analýza rizik zahrnuje: 
1. identifikace aktiv – vymezení posuzovaného subjektu a popis aktiv, které vlastní; 
2. stanovení hodnoty aktiv – určení hodnoty aktiv a jejich význam pro subjekt 
ohodnocení možného dopadu jejich ztráty, změny či poškození na existenci či 
chování subjektu; 
3. identifikaci hrozeb a slabin – určení druhů událostí a akcí, které mohou ovlivnit 
negativně hodnotu aktiv; určení slabých míst subjektu, které mohou umožnit 
působení hrozeb; 
4. stanovení závažnosti hrozeb a míry zranitelnosti – určení pravděpodobnosti 
výskytu hrozby a míry zranitelnosti subjektu vůči dané hrozbě.(11, str. 51) 
 
Při hodnocení rizik zvažujeme poškození aktiv vzniklé při uskutečnění hrozeb a 
důsledky je nutno brát v úvahu. Výsledky hodnocení rizik by se měli zaobírat zejména 
vedení organizace, zaměřené na zvládání rizik a limitovat výskyt nežádoucích rizik. V 
některých případech je příhodné opakovat jednotlivé kroky eliminace rizik, aby se v 
budoucnu omezil výskyt rizik a jejich negativní dopad. Vedení organizace by měla 
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stanovit úroveň, na kterou chtějí analyzovaná rizika eliminovat. Na základně výše 
uvedeného firma vybírá konkrétní přístup a metodu analýzy rizik. (11) 
 
SWOT analýza 
SWOT analýza je nástroj používaný zejména při hodnotovém managementu a tvorbě 
podnikové strategie k identifikaci silných a slabých stránek podniku, příležitostí a 
ohrožení. Obecně je analýza SWOT technika strategické analýzy, založená na 
zvažování vnitřních faktorů společnosti (silné a slabé stránky) a vnějších faktorů 
(příležitosti a hrozby).  
• Strengths (silné stránky podniku), 
• Weaknesses (slabé stránky podniku), 
• Opportunities (příležitosti podniku), 
• Threats (hrozby podniku). 
 
Tato analýza je často uplatňována především proto, že: 
• Poskytuje majiteli logický rámec pro hodnocení současné a budoucí pozice 
organizace. 
• Z tohoto hodnocení může majitel usoudit strategické alternativy, které by mohly 
být v jeho situaci ty nejvhodnější. 
• Může být prováděna periodicky, aby majitele informovala o tom, které interní 
nebo externí oblasti nabyly nebo naopak ztratily na významu vzhledem 
k podnikovým činnostem. 
• Vede ke zlepšené výkonnosti organizace. (1) 
 
Silné a slabé stránky podniku jsou faktory vytvářející nebo naopak snižující vnitřní 
hodnotu firmy (aktiva, podnikové zdroje, dovednosti atd.). Naproti tomu příležitosti a 
ohrožení jsou faktory vnějšími, které podnik nemůže tak dobře kontrolovat. Ale může je 
identifikovat pomocí vhodné analýzy konkurence nebo pomocí analýzy 
demografických, ekonomických, politických, technických, sociálních, legislativních a 
kulturních faktorů působících v okolí podniku. 
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Využití analýzy SWOT 
Ačkoli SWOT matice bere v úvahu pouze čtyři faktory, může velmi dobře posloužit 
jako vodítko pro další rozhodování, protože pro svoji jednoduchost je snadno 
realizovatelná. SWOT analýza poskytuje informace, které jsou užitečné při hledání 
souladu mezi podnikovými zdroji i schopnostmi a konkurenčním prostředím či trhem, 
ve kterém se firma pohybuje. Výsledky SWOT analýzy mohou být využity při 
celopodnikovém a marketingovém plánování a také při formulaci i výběru vhodné 
marketingové strategie.  
 
Na druhé straně má však i svá omezení. Je velice subjektivní, neboť každý hodnotí 
jednotlivé faktory odlišným způsobem, a je zjednodušující. Proto se doporučuje použít 
ji jako doplněk k některé další analýze. (1, str. 159)  
 
 
2.4 Marketingová strategie 
 
Marketingové strategie charakterizují směr, který bude organizační jednotka sledovat 
v určitém časovém období a jenž vede k nejúčinnější alokaci zdrojů pro dosažení 
vytyčených marketingových cílů. V podstatě se jedná o jednotlivé nástroje 
marketingového mixu.  
 
Vhodná varianta strategie musí splnit tři základní předpoklady: 
o Vhodnost – zjišťuje se, jak strategie přispěje k udržení či zlepšení konkurenční 
pozice podniku, jak je schopna zlepšit nebo odstranit slabé stránky podniku. 
o Přijatelnost – hodnotí se přijatelnost strategie pro jednotlivé zájmové skupiny 
uvnitř i vně podniku dle ukazatelů přijatelnosti (návratnost, riziko, očekávání 
zájmových skupin). 
o Proveditelnost – charakterizuje, zda může být daná strategie úspěšně 
implementována. Posuzujeme ji z hlediska zdrojů a schopností podniku.           
(1, str.104) 
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Při zpracování marketingové strategie vycházíme z dříve připravených analýz vlastní 
firmy, trhu konkurence a ze závěrů marketingových výzkumů. Je třeba identifikovat 
několik variant strategií a vybrat z nich tu nejvhodnější. Snažíme se přitom nalézt 
zejména naše výhody před konkurencí při získávání zákazníků. 
 
Marketingové strategie můžeme členit dle: 
o marketingového mixu – výrobková, cenová, distribuční nebo komunikační 
strategie, 
o růstové strategie – strategie dle Ansoffa, integrace, výběru segmentu, 
o zaměření na konkurenci – Porter, Bowmanovy strategické hodiny, 
o velikosti tržního podílu a míry inovace – Kotler, inovační strategie, 
o cyklu životnosti trhu – strategie pro vstup na trhu, rostoucí trhy apod., 
o trendu trhu – růstové, udržovací a ústupové strategie, 
o chování na trhu – ofenzivní, defenzivní, obranné, expanzivní, úhybné a bojovné, 
o chování vzhledem k prostředí, konkurenci – kooperační a konfrontační strategie, 
o dalších typů strategií. (1, str. 107) 
 
V praktické části budu vycházet zejména z kombinace různých marketingových 
strategií, pokusím se z nich vybrat to podstatné a aplikovatelné pro zvolenou firmu. 
Nejvíce však budu vycházet z distribuční,  komunikační a strategie zaměřené na 
konkurenci. 
 
V praxi dochází k častým chybám při stanovování marketingové strategie, např.: 
o špatná formulace – nesrozumitelné strategie, 
o strategie založeny na nedostatku informací, 
o podcenění detailů, 
o informační selektivní slepota – výběr jen těch informací, které vyhovují, 
o princip satisfakce – volba pouze jednoho výhodného řešení a nehledání dalších, 
o odtržení od reality, 
o odborná neznalost. (1, str. 105) 
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Ačkoli firmy vypracovávají marketingovou strategii většinou v rámci ročních 
marketingových plánů, s výjimkou nových firem půjde spíše o inovaci strategie než o 
její tvorbu. Marketingová strategie musí mít několikaletou platnost. To znamená, že 
způsob práce se zákazníky a prezentace na trhu, by neměl být každoročně měněn. 
Výrazné změny strategií se provádějí pouze v případě nutnosti, např. pokud se 
podmínky na trhu změní velmi výrazně, zostřila se konkurenční rivalita, je potřeba 
zvýšit tržní podíl apod. Kvalitní a ucelená několikaletá strategie, která dobře podporuje 
plnění cílů, pomáhá mimo to výrazně vytvářet jasný obraz firmy na veřejnosti. (1) 
 
Strategie podle chování na trhu: 
o Ofenzivní strategie – znamená útočit na slabé stránky konkurence. Je nutno 
dobře poznat konkurenci, nedostatky jejích výrobků, slabé stránky a další 
faktory.  
o Defenzivní strategie – obrana cenou a kvalitou, patentová ochrana, exkluzivní 
distribuce. (1, str. 108) 
 
 
2.5 Marketingový mix 
 
V současném marketingovém managementu náleží ke klíčovým pojmům. Představuje 
souhrn základních marketingových prvků, jimiž firma dosahuje svých marketingových 
cílů. Jde o soubor vzájemně propojených proměnných, se kterými vedení podniku může 
pracovat a jež může poměrně snadno měnit. Marketingový mix tedy v sobě zahrnuje 
vše, čím firma může poptávku po svých produktech ovlivňovat.  
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Základní marketingový mix 
1. produkt (product) 
2. cena (price)  
3. distribuce (place) 
4. propagace (propagation)  
Rozšířený marketingový mix 
5. lidé (people) 
6. balík služeb (packaging) 
7. programová specifikace (programing) 
8. kooperace (partnership) - outsourcing 
9. politika (politics) 
10. veřejné mínění (public opinion) 
 
Marketingový mix je tedy tvořen souhrnem všech nástrojů, které vyjadřují vztah 
podniku k jeho vnějšímu okolí, tzn. k zákazníkům, dodavatelům, distribučním a 
dopravním organizacím, zprostředkovatelům, médiím apod. (3, str. 53) 
 
4P vs. 4C 
Kotler tvrdí: „Koncepce čtyř P se na trh dívá z hlediska prodávajícího, a ne z hlediska 
kupujícího. Zvažuje-li kupující nějakou nabídku, nemusí ji vidět očima prodávajícího.“ 
Dle Kotlera je každé z uvedených čtyř P možno z hlediska kupujícího označit za jedno 
ze čtyř C. 
 
Marketingový mix spotřebitele 4C vs. 4P 
1. užitná hodnota (customer value) – uspokojení potřeby  Produkt 
2. zákaznické náklady (cost to the customer)  Cena 
3. pohodlí (konvenience) – prostředí pobočky  Místo 
4. komunikace (communication) – před, při i po uzavření transakce  Propagace 
 
Zatímco se tedy pracovníci marketingu na sebe dívají jako na lidi prodávající určitý 
produkt, zákazníci se považují za lidi kupující hodnotu nebo řešení nějakého problému. 
A zákazníky zajímá více než jen cena, zajímají je celkové náklady, které musí vynaložit 
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na to, aby produkt získali, používali a zbavili se ho. Chtějí, aby jim výrobky a služby 
byly co možná nejpohodlněji k dispozici. A konečně zákazníci nechtějí propagaci, chtějí 
dvousměrnou komunikaci. Pracovníci marketingu by udělali dobře, kdyby si nejprve 
promysleli čtyři zákaznická C a teprve pak na tomto základě stavěli svá čtyři P.           
(7, str. 114) 
 
Těmto čtyřem zákaznickým C se hodlám podrobněji věnovat v praktické části 
diplomové práce, kde se pokusím vystihnout potřeby a přání zákazníka a co od nákupu 
očekává. 
 
 
2.6 Marketingová komunikace a propagace 
 
Důležitým prvkem marketingu společnosti je propagace podniku před zákazníky. 
Propagace je forma komunikace mezi prodávajícím a kupujícím, jejímž cílem je zvýšení 
prodeje výrobku nebo propagace vlastního podniku veřejnosti.  
 
Složky marketingové komunikace: 
o reklama, 
o podpora prodeje, 
o osobní prodej, 
o public relations, 
o přímý marketing.  
 
Každá z těchto složek marketingové komunikace plní určitou funkci a vzájemně se 
doplňují. Jejich různé kombinace se zpravidla označují jako komunikační mix. (2) 
 
Reklama 
Reklama je neosobní forma propagace uskutečňovaná prostřednictvím placených médií 
jako noviny, časopisy, rozhlas, televize, reklamní tabule (billboardy), plakáty, výlohy 
atd. Velkou výhodou je masovost těchto médií, především pak novin, televize a 
rozhlasu, a také rychlost působení na široký okruh potenciálních zákazníků. Různé 
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druhy reklamy jsou různě finančně nákladné. Rozhodně nejdražší je vysílání reklamního 
spotu v televizi, kde za 30 sekund vysílání reklamního spotu v zajímavém čase se platí 
nejméně od 200-300 tisíc, přičemž je prokázáno, že nemá smysl dělat kampaň s méně 
než 10 opakováními, protože si jí zákazníci nevšimnou, další peníze stojí zhotovení 
klipu, takže o televizní reklamě nemá smysl uvažovat, pokud na ni jsou k dispozici 
finanční prostředky menší než 4 miliony korun. Naopak nejlevnější reklamou jsou 
inzeráty v novinách s regionální působností. Je proto třeba pečlivě zvažovat, kterému 
okruhu zákazníků je reklama určena a jaký firma určí rozpočet na reklamní působení. 
(12, str. 113) 
 
Reklamu je možno považovat za mimořádně důležitou složku marketingové 
komunikace. Prakticky každý spotřebitel se s ní setkává nejčastěji, denně je jí vysloveně 
atakován a ovlivňován, ač si to mnohdy nepřipouští. Reklama je definována jako určitá 
neosobní forma komunikace firmy se zákazníkem prostřednictvím různých médií. Je to 
záměrná činnost, která potenciálnímu zákazníkovi přináší relevantní informace o 
výrobku (službě), o jeho vlastnostech a přednostech, jeho kvalitě apod., racionálními 
nebo emocionálními argumenty se snaží vzbudit zájem o výrobek a posléze spotřebitele 
přimět, aby učinil kupní rozhodnutí. Ale reklama musí působit i na dnešní zákazníky a 
podobnými argumenty je přesvědčit, aby koupi daného výrobku opakovali nebo aby jej 
nakupovali ve větším množství. 
 
Má-li být reklama úspěšná, musí být prováděna odborníky, a to vlastními nebo 
externími, musí umět využívat všech relevantních poznatků, které jí umožní působit na 
správné segmenty trhu, a musí být schopna překonávat všechny bariéry na trhu, ať jsou 
jejich příčiny racionálního nebo psychologického charakteru. (2) 
 
Podpora prodeje 
I v maloobchodních podmínkách lze aplikovat podporu prodeje na dané zákazníky. Tato 
podpora zahrnuje široký sortiment krátkodobých motivačních nástrojů jako např. 
vzorky, kupóny k odběru zboží se slevou, možnost vyzkoušet výrobek zdarma, 
výstavky zboží a jeho předvádění (tyto prvky podpory prodeje využívá při různých 
příležitostech právě i firma Petr Kurimai), prémie, spotřebitelské soutěže, ochutnávky, 
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cenově výhodné balení (zejména u potravin) apod. Patří sem i firemní propagace 
v podobě reklamních předmětů, prodejních soutěží atd. (12) 
 
Pro podporu prodeje je charakteristické, že se používá přímý stimul, tzn. že každý, kdo 
se bude chovat požadovaným způsobem, získá určitou výhodu. Stimul musí působit 
velmi intenzivně na rozhodování a chování spotřebitele, může to, mimo jiné, být 
nabídka výhodnější ceny, zboží zdarma, výhra v soutěži apod. Úspora peněz, získání 
něčeho hodnotného zdarma nebo účasti v soutěži, to vše patří mezi nejsilnější impulsy, 
které mohou výrazně změnit chování především konečného spotřebitele. Podpora 
prodeje působí téměř okamžitě po jejím vyhlášení, vyšší účinnosti se dosahuje časovým 
omezením nabídky, takže spotřebitel je nucen reagovat do určitého data nebo v nepříliš 
dlouhém období, aby nabízenou výhodu získal. Zpravidla má však pouze krátkodobou 
účinnost, po ukončení akce se prodej často vrací na původní úroveň. (2) 
 
Public Relations 
Činnosti  shrnuty pod pojmem Public Relations si nekladou za cíl přímo podpořit prodej 
určitých výrobků. Jejich hlavním smyslem je vytvořit v povědomí veřejnosti jako celku, 
v jejích jednotlivých složkách, kladnou představu o podniku, o jeho záměrech, obraz 
instituce, která má zájem nejen na dosahování zisku, ale která část tohoto zisku věnuje 
na realizaci akcí, které jsou k prospěchu celé společnosti. (2) 
 
Hlavním úkolem této formy propagace je tedy vytvářet příznivé povědomí o firmě, 
pozitivní vztah veřejnosti k firmě. Hlavními nástroji jsou publikace, akce, zprávy, 
projevy, články v novinách, rozhovory pro televizi, sponzoring, organizování zvláštních 
akcí, lobování, projevy na veřejnosti aj. Větší firmy mají své tiskové mluvčí pro styk se 
sdělovacími prostředky a veřejností.  
 
Public relations nelze ztotožňovat s reklamou. Přes řadu styčných bodů je třeba 
rozlišovat tyto pojmy: reklama oslovuje veřejnost jednosměrně, oznamuje, informuje, 
získává ke konkrétnímu nákupu, zatímco metody public relations vycházejí 
z dlouhodobé koncepce, nesledují přímý prodej, ale vytváření pozitivních vztahů mezi 
veřejností a firmou. Reklama se realizuje prostřednictvím kampaní, public relations 
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prostřednictvím dlouhodobé a cílevědomé práce s veřejností. Reklama se má pohybovat 
v rámci public relations, oddělení public relations hodnotí reklamu z hlediska 
upevňování image firmy. (5) 
 
Určování rozpočtu na propagaci: 
• metoda možností – hodně používané, ale málo efektivní řešení, protože firmě 
málokdy zůstanou peněžní prostředky, 
• metoda procenta z příjmu,  
• metoda konkurenční rovnosti – dát na propagaci tolik co konkurence, 
• metoda cíl-úkol – stanovení si cíle a určení kolik je k jeho naplnění potřeba 
investovat na propagaci. (12, str. 114) 
 
Propagační mix ovlivňuje jak distributory (obchod), tak konečného spotřebitele 
(zákazníka). Z toho také vychází dvě základní strategie: 
• strategie TLAK (Push) – ta zaměřuje své působení na obchod – výrobci mají 
velký zájem dodávat, ale odběratelé si pečlivě vybírají od koho budou odebírat, 
vybírají toho, kdo dá lepší podmínky, kdo je lépe přesvědčí. To je úkol 
propagační strategie tlaku (vhodné pro velkoobchod), 
• strategie TAH (Pull) – zaměřuje se na konečného zákazníka. Podstata této 
strategie spočívá v tahu koupěchtivého zákazníka za obchodníka, aby zboží měl 
ve svém sortimentu a objednal si ho u výrobce (vhodné pro maloobchod). (10) 
 
Distribuce 
Ve svých návrzích marketingové strategie firmě Petr Kurimai se budu z velké části také 
zaobírat problematikou distribuce zboží k zákazníkovi, kde je možné najít mnoho věcí, 
jak se odlišit od konkurence, kde se dá najít konkurenční výhoda firmy, proto je 
teoretické části  distribuce věnováno tolik místa. Pokusím se firmě Petr Kurimai 
navrhnout vhodnou distribuční strategii, aby byla konkurenceschopná, a aby se 
zvyšoval počet spokojených zákazníků, ze kterých se časem mohou stát zákazníci stálí. 
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I když na první pohled vypadá, že distribuce se týká hlavně velkoobchodních 
společností, využívá ji i společnost Petr Kurimai ve své maloobchodní prodejně, 
zejména proto, že se zabývá také prodejem větších spotřebičů, jako jsou např. lednice, 
pultové mrazáky, pračky, myčky na nádobí a sporáky. Kvůli problémům s odvozem, 
zaviněným velikostí těchto spotřebičů, požadují zákazníci dovoz tohoto zboží až domů. 
Firma Petr Kurimai jim v tomto vychází vstříc a nabízí rozvoz zboží až domů zcela 
zdarma. Zákazníci ocení zejména to, že nemusí řešit problémy s vlastní dopravou těchto 
větších spotřebičů. 
 
Jak pro nakupujícího, tak pro prodávajícího jde při hodnocení podmínek, za nichž 
probíhá nákup, resp. prodej, o ukazatele chápané jako souhrn dodavatelských služeb, 
mezi které patří zejména: 
• dodací lhůta (čas), 
• dodací spolehlivost, 
• dodací pružnost (flexibilita), 
• dodací kvalita. (10) 
 
Dodací lhůty 
Protože se jedná o dodání koupeného zboží z maloobchodní prodejny, dodává jej firma 
Petr Kurimai přímo v den nákupu, nebo nejpozději do druhého dne. Pokud však 
zákazník koupí zboží prostřednictvím firemního internetového obchodu trvá dodání 
zboží o pár dní déle, protože rozvoz je uskutečňován prostřednictvím dopravní služby 
(většinou to bývají zákazníci z jiného kraje nebo města ve vzdálenosti od 30 km dále), 
toto časové prodlení je však zákazníkovi vynahrazeno nižší cenou. Firma Petr Kurimai 
pokud chce konkurovat ostatním firmám v okolí, musí být schopna v co nejkratší době 
vyřizovat objednávky a uspokojovat potřeby svých zákazníků v co nejkratším časovém 
intervalu. Celé to souvisí s organizací podniku, kde je velmi důležité jak spolu 
jednotlivá pracoviště, sklady a řidiči komunikují a spolupracují. Pokud bude mít 
dostatečné skladové kapacity, aby mohla nabízet velký výběr zboží, které bude 
dostupné v podstatě ihned po zaplacení, bude moci lépe konkurovat ostatním podobně 
zaměřeným firmám v okolí. 
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Dodací spolehlivost a flexibilita  
Dodací spolehlivost vyjadřuje pravděpodobnost, s jakou bude dodací lhůta dodržena. 
Nejsou-li lhůty dodržovány, roste nespokojenost zákazníka, což může např. u 
konečného spotřebitele vést k tomu, že příště už nakoupí zboží raději u konkurence. 
Flexibilita vyjadřuje schopnost expedičního systému pružně reagovat na požadavky a 
přání zákazníků. Patří sem především odběrní množství, časový okamžik předání 
zakázky, způsob předání a také včasné informace, které má zákazník k dispozici o 
dodacích podmínkách, stavu zakázky a o vyřizování reklamací (může se stát, že 
výrobek se při přepravě poškodil, nebo má skrytou vadu).  
 
Význam sledování úrovně dodavatelských služeb roste tak, jak se mění tržní prostředí. 
Zákazníci, resp. odběratelé, jsou náročnější, lépe informovaní, dominují trhu. Mění se 
tradiční náhled na obsah konkurenční výhody – namísto značky, propagace či ceny se 
dostává do popředí schopnost dodat včas, v kratších dodacích lhůtách. Služby 
odběratelům představují nový konkurenční prostor, příležitost, jak se odlišit, prosadit. 
Společným jmenovatelem úrovně služeb se stal čas, rychlost reakce, požadovaná kvalita 
dodaného zboží je samozřejmostí. (10) 
 
 
2.7 Nejnovější trendy v marketingu firem 
 
 
2.7.1 Integrovaná marketingová komunikace 
Philip Kotler tvrdí: „Začíná být stále zřejmější, že podniky obecně nedokáží správně 
integrovat své marketingové komunikace. V oblasti reklamy si vyberou nějakou 
reklamní agenturu, pro PR jinou specializovanou firmu, pro podporu prodeje ještě další 
a tak dále. To může vést k situaci, kdy těchto propagačních nástrojů nejen užívají 
v nesprávných proporcích, ale kdy pomocí různých nástrojů nedokáží formulovat a 
komunikovat konzistentní sdělení.“ (7) 
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Dle integrované marketingové komunikace (IMK) by firma měla v zásadě odhadnout 
efektivnost každého nástroje z hlediska vynaložených nákladů a vybrat si takovou jejich 
kombinaci, která maximalizuje účinek na cílové skupiny. Výběr odpovídající 
kombinace propagačních nástrojů by byl snazší, kdyby měl podnik nějakou teorii 
faktorů stimulujících zákazníka ke koupi. Obecně platí, že podnik musí rozlišovat 
úlohy, které plní různé propagační nástroje, aby je mohl efektivně vybrat a 
zkombinovat. (7, str. 134)  
 
Dle Kotlera by podnik měl ustavit funkci pro komunikace. Tento člověk by pak 
odpovídal za řízení a integraci všech podnikových komunikací. K jeho povinnostem by 
patřilo poradenství ve všech záležitostech, které nějakým způsobem oslovují zákazníky, 
nikoli pouze ve výběru standardních médií, ale také ve firemních pravidlech oblákání, 
ve vzhledu firemních nákladních automobilů, výrobních provozů atd. Potenciální 
zájemce nebo zákazník si na podnik a jeho produkty udělá názor na základě celé řady 
osobních dojmů (nepořádek v prodejně, nedbalé oblečení zaměstnanců, nevkusná 
reklama apod.). Řešení IMK vyžaduje identifikaci všech kontaktních bodů, v nichž 
může zákazník přijít do styku s podnikem, s jeho produkty a značkami. Nutnost 
integrace neplatí jen pro propagační nástroje, je třeba integrovat všechna čtyři P.  
 
Pojmu integrované marketingové komunikace se budu dále věnovat v praktické části 
diplomové práce, kde se pokusím firmě Petr Kurimai navrhnout její uplatnění.    
 
 
2.7.2 Zaměření na zájmové skupiny 
S přibývajícím uvědomováním si společensko-politických problémů obyvatelstvem sílí 
zájem široké veřejnosti o takové oblasti, jako je ekologie nebo zdraví, které jsou 
podrobovány kritickým úvahám, tím roste vedle tvorby konkurenčních výhod na trhu 
význam společenského uznání chování podniku. Všeobecně mohou být zájmové 
skupiny charakterizovány jako skupiny, které na základě společenských nebo tržních 
požadavků více či méně odvozují své konkrétní očekávání vůči podniku, a tak ovlivňují 
podnikové cíle buď samy, nebo pomocí třetí osoby.  
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K nejdůležitějším těmto skupinám patří: 
o spotřebitelské organizace – jejich pole činnosti se rozprostírá od přípravy 
informací přes poradenství spotřebitelům až k právním zastupování při soudních 
sporech.  
o občanské iniciativy – jedná se většinou o volné sdružení osob, které se cítí být 
dotčeny určitou událostí přímo v jejich bezprostřední blízkosti (např. nebezpečí 
ohrožení zdraví v blízkosti chemických podniků apod.). 
o ekologické organizace – existuje velký počet zájmových svazů, které se 
speciálně zabývají otázkami životního prostředí, velký počet stoupenců a vysoký 
stupeň organizovanosti jim umožňuje, aby získávaly stále větší vliv na politiku, 
společnost a ekonomiku (např. omezování nákladní automobilové dopravy 
apod.). (9, str. 192) 
 
 
2.7.3 Reklamní kampaň 
Reklamní kampaň je charakterizována jako systematický plánovitý proces prezentace 
reklamního sdělení, která mají být předána spotřebiteli prostřednictvím vybraných 
médií. Její struktura pak může obsahovat různý počet etap. V každém případě však musí 
plán obsahovat: 
1. specifikaci cílů reklamní kampaně, 
2. stanovení jejího rozpočtu, 
3. vypracování obsahu sdělení, 
4. výběr médií, 
5. hodnocení reklamní kampaně. (2) 
 
Zde uvádím citát Henryho Forda týkající se této problematiky, který mě velmi zaujal, 
zejména svým nadhledem: „Vím, že polovinu prostředků, které vynakládám na reklamu, 
vyhazuji oknem, pouze nevím, která je to polovina.“   
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Stanovení rozpočtu 
Dalším krokem je určení celkového rozpočtu, což je faktor, který do určité míry může 
determinovat rozsah a trvání reklamní kampaně. Ke stanovení jeho výše lze dospět 
různými postupy. Nejobjektivnějším způsobem je jeho stanovení podle předem 
definovaných cílů (pozn. tímto způsobem stanovím rozpočet v praktické části 
diplomové práce). Rozpočet by pak měl odpovídat vypočtené částce, za níž je možno 
těchto cílů dosáhnout, bohužel ne vždy má zadavatel tyto prostředky k dispozici. Jinými 
možnostmi jsou procento z objemu prodeje nebo obratu, dalším vycházet ze znalosti 
údajů , kolik prostředků vynakládá konkurence, nebo postup, kde firma věnuje na 
reklamu pouze volné finanční prostředky. (2) 
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3 VYUŽITÍ PRAKTICKÝCH PRINCIPŮ PRO 
STAVNOVENÍ FIREMNÍ STRATEGIE 
 
 
3.1 Popis podnikatelského subjektu 
 
Stručná historie firmy Petr Kurimai 
Firma Petr Kurimai se na daném trhu vyskytuje již několik let, vznikla krátce po 
revoluci v roce 1990 a zabývá se velkoobchodním a maloobchodním prodejem 
spotřební elektroniky a domácích elektrospotřebičů, mobilních telefonů a fotoaparátů. 
Majitel Petr Kurimai podniká na základě živnostenského oprávnění a začal podnikat 
nejdříve jako velkoobchod, ale postupem času se začal zaobírat i maloobchodním 
prodejem a teprve postupem času a s přibývajícími zkušenostmi začal zakládat 
jednotlivé maloobchodní pobočky. V současné době spadá pod firmu Petr Kurimai šest 
maloobchodních a jedna velkoobchodní prodejna,  je zde nyní zaměstnáno šestnáct 
zaměstnanců na plný pracovní úvazek a jeden na částečný pracovní úvazek. Firmu řídí 
majitel Petr Kurimai s pomocí své manželky, která je tzv. spolupracující osobou. 
Veškerá důležitá rozhodnutí má však plně ve své kompetenci. 
 
Předmět podnikání 
Předmětem podnikání je nákup a prodej zboží, se zaměřením na zboží spotřební 
elektroniky a elektrospotřebičů, dále je firma Petr Kurimai zařazena do sítě prodejen 
Euronics a Proton, se kterými velmi blízce spolupracuje a obchoduje. Zaobírá se pouze 
prodejem renomovaných značek (Philips, Panasonic, Sony, Fagor, Zannussi a jiné), 
zároveň nabízí svým zákazníkům prodej zboží na splátky a prodej přes vlastní 
internetové stránky. 
 
Organizační struktura firmy Petr Kurimai 
Organizační struktura podniku zavedená ve firmě Petr Kurimai je tzv. funkcionální 
organizační struktura. Jejím základním hlediskem je logické seskupování činností – 
funkcí, které je třeba zabezpečit (v tomto případě je třeba zabezpečit dohled a kontrolu 
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nad všemi pobočkami, aby majitel věděl, kde se stala chyba, kdo za ni nese 
odpovědnost, nebo naopak, které středisko funguje lépe než ostatní apod.). Tento 
princip organizování je velmi jednoduchý, protože každý podřízený (prodavač, vedoucí, 
řidič, skladník) ví, jaké místo v této struktuře zaujímá, a ví za jaký díl práce nese 
odpovědnost, jaké mu z této práce plynou práva a povinnosti. Pro majitele je tato 
struktura velmi přehledná a nepřináší s sebou téměř žádné komplikace. Je zde velmi 
dobře vidět vzájemná nadřízenost a podřízenost jednotlivých složek organizace a nelze 
se tedy následně vymlouvat, že zaměstnanec nevěděl za co má odpovědnost  a co je 
jeho úkolem (viz příloha č.1). 
 
Funkcionální struktura je velmi podobná liniově štábní struktuře, ale je jednodušší a 
lépe aplikovatelná na menší a středně velkou organizaci. 
 
Způsoby financování firmy Petr Kurimai 
Financování společnosti probíhá z vlastních i cizích zdrojů. Mezi vlastní zdroje patří ty 
finanční prostředky, které do společnosti vkládá sám majitel z osobního majetku a 
druhým nejdůležitějším vlastním zdrojem financování je zisk, který může být použit na 
odměny zaměstnancům nebo na důležité a finančně nákladné investice, jako je pořízení 
nového firemního automobilu na rozvozy zboží, dále mohou být tyto prostředky použity 
na rekonstrukce jednotlivých poboček nebo na nejrůznější investice.  
 
Mezi cizí zdroje financování firmy Petr Kurimai patří úvěry od banky, protože si vedení 
firmy jasně uvědomuje, že financování z cizích zdrojů je levnější než z vlastního 
kapitálu.  Firma Petr Kurimai může využívat i možnosti kontokorentního účtu pro 
případy, kdy je nutné zaplatit v krátkém čase větší množství finančních prostředků než 
kolik jich má v danou chvíli k dispozici, toho lze využít v období, kdy jsou splatné 
nájemné za budovy, leasing firemního automobilu nebo když se nahromadí větší 
množství splatných dodavatelských faktur apod.  
 
Nejčastější problémy firmy Petr Kurimai 
Mezi nejčastější běžné problémy patří, že některý z dodavatelů nedodá celou zásilku 
objednaného zboží najednou (většinou to bývá to zboží, na které zrovna někdo čeká). 
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Další obdobný případ je, že zboží dojde místo ráno až pozdě odpoledne, kdy už není 
možné jej ten den rozvést dalším odběratelům. Třetím a závažnějším případem je 
neplacení faktur odběratelem v termínu splatnosti. Čtvrtým a nejhorším případem je, že 
některý z odběratelů nezaplatí vůbec a je nutné další kroky provádět s pomocí 
nejrůznějších upomínek, či právních zástupců společnosti. 
 
 
3.2 Analýza vnějších a vnitřních faktorů působících na firmu  
 Petr Kurimai 
 
 
3.2.1 Analýza obecného okolí firmy (SLEPTE) 
 
Sociální, demografické 
Životní úroveň na Jižní Moravě je velmi dobrá, není tu takový problém 
s nezaměstnaností jako například na Severní Moravě a ve Slezsku, je to způsobeno 
zejména tím, že Brno dokáže nabídnout mnoho pracovních příležitostí a lidé jsou 
ochotni za prací dojíždět. Vše se ovšem může změnit díky právě probíhající celosvětové 
finanční krizi, protože od listopadu 2008 se rapidně zvyšuje celorepubliková 
nezaměstnanost, která v prosinci 2008 dosáhla již 6,3 %. Průměrná nezaměstnanost za 
rok 2008 nakonec činila, hlavně díky první polovině roku, pouze 5,4 %, avšak 
v průběhu roku 2009 se očekává její další nárůst. Takovéto změny se samozřejmě 
v nejbližší příležitosti dotknou i Brna, potažmo celé jižní Moravy. S růstem 
nezaměstnanosti bude nejspíše pozvolna klesat i životní úroveň, což se může velmi 
razantně projevit na následných tržbách jednotlivých poboček. V Jihomoravském kraji 
není s nezaměstnaností takový problém, jako např. v kraji Severomoravském, protože 
Brno má stále v tomto ohledu co nabídnout a mnoho lidí z okolí Brna sem za prací 
dojíždí. Nezaměstnanost může samozřejmě ovlivnit prodej zboží firmě Petr Kurimai, 
protože kdyby se náhle zvýšila, lidé by začali méně utrácet za drahé zboží a své finanční 
prostředky by dali nejspíše na nutnou spotřebu (jídlo, nájem) nebo na spořící účty. 
Ovšem s postupujícím časem se finanční krize nejspíše projeví i zde. Předpokládá se 
celkový růst nezaměstnanosti až na 7,7 % v průběhu roku 2009. (13, 15) 
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Příležitosti: Tím, že firma Petr Kurimai podniká v Jihomoravském kraji, může těžit 
z toho, že Brno přitahuje pomocí pracovních nabídek a téměř neomezených nákupních 
možností stále nové a nové lidi, kteří zde buď pracují nebo bydlí, a tito lidé se 
v podstatě stávají potenciálními zákazníky, navíc proto, že zde není tak vysoká 
nezaměstnanost jako na Severní a Východní Moravě, mají lidé tendence více utrácet své 
peníze.  
 
Hrozby: Největším mínusem je to, že výše zmíněné klady se snaží využívat i 
konkurence, a tak zde velmi často vznikají nové obchody nabízející spotřební 
elektroniku, tím značně roste konkurence i firmě Petr Kurimai, navíc je v okolí Brna 
velké množství hypermarketů, kde lidé na jednom místě mohou nakoupit od potravin až 
právě po elektroniku a zákazní často využívá toho, že může veškeré své potřeby a přání 
uplatnit na jednom místě. Pro drobné podnikatele je toto velký problém, kterému musí 
neustále čelit.  
 
Tabulka 1: Vývoj nezaměstnanosti v ČR v letech 2006 - 2008 
 
2006 2007 2008 
Nezaměstnanost [ % ] 8,1 6,6 5,4 
Zdroj: Vlastní zpracování dle údajů Ministerstva práce a soc. věcí 
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Zdroj: vlastní zpracování dle údajů Ministerstva práce a soc. věcí 
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Legislativní 
Firma Petr Kurimai, stejně jako její konkurence, se musí řídit platnou legislativou 
zavedenou na území České republiky. Tyto zákony platí pro každého stejně a prohřešky 
jsou trestány dle platných zákonů. Zde mohou mít určité výhody nadnárodní společnosti 
(které ve svém sortimentu mají také spotřební elektroniku), které mohou v několika 
letech působení na území České republiky využívat osvobození od placení daní 
z příjmů, tyto firmy se většinou po uplynutí této doby opět stěhují do zahraničí, kde tyto 
výhody opět využijí. Dalším problémem jsou tzv. dumpingové ceny, které sem přinášejí 
také velké zahraniční firmy a prodávají zde své výrobky tzv. pod cenou, tzv. ceny jsou o 
mnoho nižší než jaké mohou nabídnout ostatní firmy na trhu (včetně firmy Petr 
Kurimai). Tyto dumpingové ceny jsou nezákonné, a proto tuto problematiku musí řešit 
Antimonopolní úřad a Úřad pro ochranu hospodářské soutěže. 
 
Příležitosti: Zákony by měly platit pro všechny konkurenty stejně. Těm, kdo chtějí 
klamat zákazníky, nebo nekale bojovat s konkurencí, hrozí značně vysoké sankce. 
 
Hrozby: Některé firmy tyto zákony nerespektují, prodávají za dumpingové ceny a než 
na ně trestní orgány přijdou jsou schopny odlákat mnoho zákazníků a navíc hodně snížit 
stávající ceny. Firma Petr Kurimai je dále povinna, stejně jako její konkurence, platit 
poplatky za autorská práva umělců, aby mohla mít na prodejně zapnutou televizi, aby se 
zákazník mohl lépe rozhodnout, který typ si koupí.. Pokud by však tyto poplatky 
nehradila, hrozí ji velmi vysoké sankce. Tyto poplatky však činí téměř 50 tisíc Kč 
ročně, a v podstatě za tuto cenu má podnik pouze právo mít ve své prodejně zapnutou 
televizi. Jak je již zmíněno výše, je nutné, aby na prodejnách byly televizory zapnuty, 
protože zákazníci mají právo před koupí tak drahého produktu, jakým televize 
bezesporu je, vidět co kupují, mají možnost si zboží vyzkoušet, a také vybírají dle 
vlastností těchto televizorů.    
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Ekonomické 
Firma Petr Kurimai je spojena se zásobovacími a odbytovými trhy, finančními ústavy, 
bankami a dodavateli i odběrateli z celého okolí Pohořelic, Brna i Blanska. Firma spadá 
pod finanční úřad Brno-venkov, což je velká změna k lepšímu oproti původnímu 
umístění FÚ v Mikulově před nedávno proběhnuvší změnou ohledně přidělení jiného 
okresního města. V roce 2007 činila inflace 2,8 %, v průběhu roku 2008 inflace 
postupně narůstala, a to z původních 3,4 % v lednu na konečných 6,3 % v prosinci. 
V prvních měsících roku 2009 inflace poklesla na hodnoty 5,9 % v lednu 5,4 % v únoru 
na 5,0 % v březnu. Firma Petr Kurimai se bude muset zamyslet nad svojí cenovou 
politikou, protože se očekává zdražení energií, pohonných hmot apod., což se jistě 
projeví u cen dodavatelů a firma na tuto situaci bude muset reagovat. (14) 
 
Oproti prognózám ČNB se v loňském roce zvýšil HDP o 6,6 % v meziročním vývoji, 
v roce 2008 se očekávalo, že tento trend bude nadále pokračovat, ovšem ve 3. čtvrtletí 
roku 2008 zasáhla celý svět finanční krize, která bývá někdy přirovnávána ke krizi 
z roku 1929. Předpokládá se, že podle prvních prognóz může tato krize trvat až do roku 
2010. Tyto změny ve finanční situaci na trzích budou mít vliv také na vývoj české 
ekonomiky, kde se očekává útlum a zpomalení růstu. I přesto, že krize začala již v roce 
2008 si Česká republika udržela v posledním čtvrtletí meziroční růst. Prognózy pro rok 
2009 však jsou již spíše pesimistické. Meziroční míra inflace se v lednu 2009 snížila na 
2,2 %. (14) 
 
 
Tabulka 2: Vývoj inflace v ČR v letech 2006 - 2008 
 
2006 2007 2008 
Inflace  [ % ] 2,5 2,8 6,3 
Zdroj: Vlastní zpracování dle údajů ČSÚ 
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Graf 2: Vývoj inflace v ČR v letech 2006 – 2008 
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Zdroj: Vlastní zpracování dle údajů ČSÚ 
 
Příležitosti: Díky provázanosti trhů v rámci EU se otevírají nové možnosti investování 
na našem území, což má velký vliv na pokles nezaměstnanosti a na následné větší 
utrácení peněz potenciálních zákazníků, kteří díky svým vydělaným penízům budou 
ochotni také více utrácet a zlepšovat svůj blahobyt. To se může projevit také zvýšeným 
počtem zákazníků v prodejnách se spotřební elektronikou, potažmo také ve firmě Petr 
Kurimai. 
 
Hrozby: Bohužel také díky provázanosti trhů v rámci EU a ostatních  států se také 
celosvětová finanční krize velmi rychle šíří a již teď má značný vliv na ekonomiku 
České Republiky. Bohužel i na nezaměstnanost bude mít celosvětová finanční krize 
neblahý vliv, protože již nyní dochází u některých firem k masivnímu propouštění 
zaměstnanců, zastavení výroby nebo k nevyplácení mezd. To se samozřejmě projeví na 
chuti lidí utrácet své peníze, většina z nich raději zvolí peníze uchovat na horší časy, 
které mohou nastat již za několik měsíců.  
 
Se všemi těmito skutečnostmi musí firma Petr Kurimai počítat a přizpůsobovat se dění 
na trhu. Nabízet možnost placení na splátky nebo za výhodné ceny. Touto 
problematikou se musí zabývat vrchní management firmy, protože se jedná o 
rozhodnutí střednědobá až dlouhodobá s ohledem na vývoj podniku.  
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Politické 
Nejvíce jej pociťují podnikatelé v době, kdy se jednotlivé politické strany připravují na 
volby, kde každá strana má jiné představy o budoucím vedení, nemají jednotlivé  
podnikatelské subjekty jistotu, zda se po volbách nebudou měnit různé poplatky či výše 
daňových sazeb apod., nyní je situace velmi nejistá, protože stávající vládnoucí strana 
utrpěla drtivou porážku ve volbách do krajů a senátu, což může signalizovat jak budou 
vypadat volby za dva roky. Je obecně známo, že sociální demokraté nepodporují 
podnikatelské subjekty tolik, jak by si podnikatelé přáli. Podnikatelé přesně neví co 
mohou očekávat, jestli se například zavede vyšší daň z příjmů, zda-li nebude zavedena 
tzv. milionářská daň, o kterou již delší dobu usiluje KSČM apod. 
 
Příležitosti: Možnosti českých firem k čerpání zdrojů z EU na různé investiční projekty, 
možnost více investovat, využívat i zahraniční partnery apod.  
 
Hrozby: Možné zavedení tzv. milionářské daně je značně demotivující, což může vést 
k nejrůznějším podvodům a spekulacím, aby se tyto osoby pokusily zaplacení této daně 
vyhnout. Sociální demokraté se ve svých zákonech více zaměřují na výhody pro 
zaměstnance a často tímto firmám komplikují firemní politiku, nabídky pracovních míst 
apod. Dalšími nevýhodami politického boje mohou být také zákony, které vydala jedna 
vláda a nastupující nová vláda je opět ruší (jako příklad lze uvést povinné elektronické 
pokladny).     
 
Technické, technologické 
Firma Petr Kurimai se snaží držet krok s dobou a s ní spojeným pokrokem, takže 
využívá moderní technologie (zejména inovuje své počítačové vybavení, alarmy apod.), 
využívá internet, ať již k prodeji zboží nebo k vyhledávání informacích o novinkách na 
trhu. Dále se snaží svým zákazníkům nabídnout to nejnovější zboží, které je v České 
republice k dispozici, prodává však i starší modely, aby měl zákazník možnost většího 
výběru, protože někteří lidé vybírají zboží dle toho co je nového na trhu, jiní dle ceny, 
někteří dle doporučení známých či prodavače.  
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Příležitosti: Firma Petr Kurimai se snaží neustále nabízet svým zákazníkům i ty 
nejnovější novinky a spotřebiče vyskytující se na poli elektroniky, zejména co se týče 
mobilních telefonů a televizorů má firma Petr Kurimai velmi dobrou nabídku a 
zákazníci možnost velkého výběru oceňují. 
 
Hrozby: Stále nové a nové výrobky přicházející na trh mají vliv na to, že trochu starší  
výrobek v očích zákazníka velmi rychle stárne a ztrácí o něj zájem a požaduje nabídku 
hlavně novinek. Pokud firma špatně odhadne předpoklady prodeje a nakoupí do zásoby 
příliš velké množství určitého výrobku, je možné, že s nástupem nějaké novinky bude 
mít problém toto zboží prodat za tu cenu, za kterou původně chtěla.  
 
Ekologické 
Firma Petr Kurimai si je vědoma, že trendem, který nyní hýbe světem je ekologie, i 
proto nabízí svým zákazníkům odvoz starých spotřebičů zdarma, tedy na vlastní 
náklady do tzv. sběrného dvora, který se nachází v každém větším městě, zákazníci tuto 
službu většinou vyžadují a tak jim chce management vyjít vstříc, ti jsou následně rádi, 
že tam tento starý spotřebič nemusí vést sami. Trpělivě také musela lidem vysvětlovat 
tzv. recyklační poplatky, kdy je k ceně spotřebiče připočítán poplatek dle typu 
spotřebiče pomocí vydaných tabulek. Mnoho lidí o těchto poplatcích vůbec nevědělo, 
nebo byly mylně informování, že si to vymysleli sami podnikatelé, aby měli větší zisk. 
Těmto lidem bylo nutné vysvětlovat, že se jedná o zákonné nařízení a prodávající s tím 
nemá nic společného. Z malé informovanosti lidí docházelo i k menším konfliktům. 
Naštěstí si lidé na tyto poplatky již zvykli a vše probíhá již normálně.  
 
Příležitosti: Nabídka zákazníkům zdarma odvézt jejich starý spotřebič do sběrného 
dvora je všemi zákazníky velmi ceněna. 
 
Hrozby: Před několika lety byli lidé o povinných ekologických poplatcích velmi málo 
informování, díky čemuž docházelo z počátku k menším konfliktům se zákazníky. Tím 
chci upozornit na to, že stát někdy velmi málo informuje obyvatele o zákonech, které se 
jich přímo dotýkají a je možné, že v budoucnu opět kvůli špatnému informování od 
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státu o platnosti nových vyhlášek a zákonů týkajících se podnikatelských jednotek může 
docházet k určitým problémům.    
 
K těmto základním bodům analýzy SLEPT můžeme přidat ještě následující dva 
odstavce, které ji rozšiřují. 
  
Geografické 
Firma Petr Kurimai má své pobočky ve čtyřech městech, nejvýhodnější místo má 
pobočka v Blansku, kde je prodejna umístěna přímo ve středu města a kudy vede značně 
frekventovaná pěší zóna, po které chodí jak obyvatelé města Blanska, tak i turisté a lidé 
z okolních menších měst, kteří sem jezdí na nákupy. Prodejny v Pohořelicích mají jistou 
výhodu toho, že město Pohořelice je jakousi spojovací křižovatkou mezi městy Brnem, 
Mikulovem a Znojmem. Prodejna v Hrušovanech nad Jevišovkou je zase typická tím, že 
se sem sjíždějí lidé ze všech okolních městeček a vesnic, protože nejbližší větší  
prodejna elektrospotřebičů je až ve 20 kilometrů vzdáleném Znojmě a menší 
v Miroslavi.  To znamená, že firma Petr Kurimai má pro většinu poboček velmi dobré 
umístění, ale chybí ji větší propagace a známost v širším okolí (např. pobočka v Brně), 
nejvíce to pak pociťuje kuchyňské studio (Pohořelice), které by potřebovalo lepší 
umístění prodejny (např. v Hrušovanech či Blansku), kde je větší spádovost obyvatel. 
Obecně však lze říci, že většina poboček má dobré umístění, z čehož plyne, že kolem 
nich denně projde a projede velké množství aut a lidí, kteří by mohli být potenciálními 
zákazníky firmy Petr Kurimai. 
 
Příležitosti: Jak již bylo řečeno výše, tak firma Petr Kurimai se snaží co nejvíce 
využívat toho, že Pohořelice jsou v podstatě městem kde se schází důležité silniční tahy, 
i proto má v Pohořelicích více poboček než kdekoli jinde. Nachází se zde čtyři pobočky 
firmy Petr Kurimai, včetně sídla firmy. Navíc lidé dojíždí do Pohořelic za prací, protože 
jsou zde dislokovány velké skladovací firmy, které nabízejí nejrůznější pracovní 
možnosti, tito lidé se pak stávají potencionálními zákazníky firmy Petr Kurimai. 
 
Hrozby: Z geografického hlediska je na jižní Moravě na tom samozřejmě nejlépe Brno, 
kde se koncentruje největší množství lidí, což má za následek stálý nárůst konkurence. 
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Navíc tím, že je v Brně mnoho hypermarketů nabízejících i sortiment elektroniky, jezdí 
do těchto hypermarketů nakupovat velké množství lidí a tím mizí potenciální zákazníci 
menším podnikatelům.  
 
Etické 
Uplatňování etiky v podnikání má stále rostoucí význam, tzn. že se firma Petr Kurimai 
neustále snaží dodržovat korektní hospodářské soutěžení, propagační kampaně, 
poskytuje pravdivé informace o zboží a službách, poskytuje požadované služby 
zákazníkům, snaží se platit včas dodavatelům a finančním institucím apod. Snaží se o 
udržení dobrých vztahů jak se zákazníky, tak s dodavateli a státními institucemi. 
 
 
3.2.2 Analýza oborového prostředí 
 
Analýza trhu 
Firma Petr Kurimai vystupuje na spotřebitelském trhu se spotřební elektronikou, ale 
v menší míře se také specializuje na návrhy kuchyňských linek a setů a zabývá se také 
jejich následným prodejem. Jedna z jejích poboček se zabývá pouze velkoobchodním 
prodejem spotřební elektroniky. Tím pádem jsou zákazníky firmy Petr Kurimai jak 
jednotliví drobní nakupující, tak i velkoobchodní odběratelé. Lokalita, ve které se firma 
Petr Kurimai a všechny její pobočky nachází je jižní Morava. Díky tomu, že firma Petr 
Kurimai má v provozu i vlastní internetový obchod, tak dalším trhem, kde ji můžeme 
najít, je i elektronický trh se spotřební elektronikou, kde jsou další skupiny 
potenciálních zákazníků.  
 
Trh se spotřební elektronikou je rovnoměrně rozmístěn po celém území České 
republiky, s výjimkou větších měst (jako jsou Praha, Brno, Ostrava apod.), kde je 
hustota jednotlivých prodejen několikanásobně vyšší. Obecně, lidé v České republice 
nemají problém najít a vybrat si zboží spotřební elektroniky, jako zákazníci jinde 
v západní Evropě. Trh je dostatečně pokrytý a skýtá zákazníkům mnohé možnosti pro 
splnění jejich přání. Co se týče struktury trhu se spotřební elektronikou, je na první 
pohled patrné, že jsou v něm zastoupeny jak jednotliví menší  a středně velcí 
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podnikatelé, tak i různé řetězce obchodů, které pokrývají značnou část území. 
Rozhodnutí pak již závisí na zákazníkovi, kde hodlá utratit své peníze a komu více 
důvěřuje. Po vstupu České republiky do EU se tento trh ještě více rozšířil, na trh 
vstoupily další firmy a celkově se trh se spotřební elektronikou na našem území značně 
rozšířil. Navíc posledních několik let je na vývoji trhu se spotřební elektronikou patrné, 
že vysoké ceny nových spotřebičů (zejména je to patrné u plasmových televizorů a 
mobilních telefonů) se v průběhu toho samého roku snižují až o několik desítek procent. 
A právě s tímto problémem musí firma při nákupu těchto drahých spotřebičů dávat 
velký pozor, aby jich na skladě neměla příliš mnoho, protože později by za tuto 
vysokou cenu byly v podstatě neprodejné. 
 
Analýza odvětví 
Trh se spotřební elektronikou zažívá nyní období jistého poklesu, který je způsoben 
zejména probíhající celosvětovou krizí. Prodeje malých domácích elektrospotřebičů se 
pohybovaly po většinu roku nad úrovní roku 2007 a jen díky slabším tržbám v 
posledních měsících se v celoročním srovnání dostaly na nižší hodnoty. Jasným 
tahounem trhu byly kávovary - přesněji řečeno přístroje na přípravu espressa. Důležitý 
byl mírný růst tržeb vysavačů, které jsou nejvýznamnější výrobkovou kategorií malých 
elektrospotřebičů. Nad úrovní předchozího roku se pohyboval i prodej kuchyňských 
robotů a mixérů. Naopak řada výrobků osobní péče a také žehličky, fritézy a 
rychlovarné konvice zaostaly za rokem 2007 a tlačily celkové tržby směrem dolů. (16) 
 
Tržby z prodeje velkých domácích elektrospotřebičů zaznamenaly za celý rok zřetelný 
pokles o 9,1 %. Hlavní příčinou byla hlavně rekordní úroveň prodeje z roku 2007, jenž 
byla laťkou, které bylo velmi těžké dosáhnout. Zájem spotřebitelů o nákup televizorů, 
vybuzený přechodem od analogového k digitálnímu vysílání, přinesl těžkou konkurenci 
na straně výdajů domácností. Přicházející krize se projevila až během posledních 
měsíců roku 2008. Po poměrně silném 1. čtvrtletí přišel obrat a každý další kvartál 
přispěl k negativnímu trendu. Vestavěné spotřebiče se prodávaly lépe než volně stojící, 
k o něco lepšímu vývoji tržeb jim pomohla stabilní úroveň průměrné ceny, nejvyšší 
pokles postihl chladničky a myčky nádobí. (16) 
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Pokračující spotřebitelská poptávka po plochých televizorech podporovaná postupující 
digitalizací zajistila solidní růst trhu spotřební elektroniky (+ 9,5 % v meziročním 
srovnání) a dokonce i poslední čtvrtina roku 2008 vykázala pozitivní vývoj. Plánované 
vypínání analogového signálu v příštích letech by mělo dále podporovat prodeje 
plochých televizorů. Nicméně poptávka po ostatních produktech spotřební elektroniky 
klesá, i když existují rostoucí segmenty trhu jako např. Blu-Ray přehrávače, 
videokamery se záznamem na paměťovou kartu nebo dvoukanálová domácí kina, zatím 
však spíše s menším obratem. (16) 
 
Porterova analýza hybných sil 
Jak již bylo výše řečeno, tak dle Portera je odvětví definováno jako skupina firem 
zásobujících určitý trh. Při definování tohoto trhu musí firma zvážit také hranice 
odvětví. Navíc Porter dále tvrdí, že: „Pojem rozšiřující se soutěž, je založen na 
myšlence, že chování podniku není determinováno pouze aktuálními konkurenty, ale 
rovněž chováním poptávajících a dodavatelů, substitučním zbožím a potenciálními 
novými konkurenty“. Zaměříme-li se nyní na jednotlivé složky Porterovy analýzy a 
aplikujeme ji na firmu Petr Kurimai, dospějeme k těmto závěrům: 
 
1) Vyjednávací síla dodavatelů 
Než popíši vyjednávací sílu dodavatelů, je nutné se nejprve podívat na analýzu 
dodavatelů jako celku. Při analýze dodavatelů může firmě Petr Kurimai velmi pomoci, 
pokud si postupně zodpoví následující otázky:  
 
Kdo jsou naši dodavatelé a kolik jich je? 
Hned z počátku je třeba říci, že firma Petr Kurimai nemá příliš mnoho dodavatelů, 
jejich počet je zhruba kolem deseti, z toho však pouze asi čtyři jsou hlavní. Mezi 
největší dodavatele patří určitě společnosti HP Tronic Zlín a společnost Euronics, se 
kterými má firma Petr Kurimai podepsány smlouvy o vzájemné spolupráci, navíc se 
firma Petr Kurimai přímo i řadí do těchto dvou celonárodních sítí elektroprodejen se 
spotřební elektronikou. Z tohoto důvodu jde většina objednávek zboží nejdříve do 
těchto dvou firem, a pouze pokud zde požadované zboží dlouhodobě nemají, obrací se 
firma Petr Kurimai ke svým menším dodavatelům. Z toho plyne, že u těchto dvou firem 
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má největší obrat zboží i peněz, a díky tomu může využívat i bonusy, které dostává za 
předem daný roční odběr zboží. Firma Petr Kurimai je i z tohoto důvodu na těchto dvou 
dodavatelích téměř existenčně závislá, protože tato spolupráce probíhá již několik let a 
toky zboží jsou již značně velké. K dalším větším dodavatelům patří velkoobchodní 
firmy HV Elektro a J.M. Trade, které zásobují zejména velkoobchodní pobočku, a se 
kterými firma Petr Kurimai spolupracuje také již několik let. Firma Petr Kurimai má 
ještě další dodavatele, ale s těmi již obchoduje v menším množství.  
 
Jaké mají ceny a dodací podmínky? 
Tím, že firma Petr Kurimai patří mezi důležité odběratele u těchto firem, má možnost 
odebírat zboží za výhodnějších podmínek, než firmy, se kterými nespolupracují 
v takové míře, navíc využívá ročních bonusů, které jsou velmi důležitou finanční 
pobídkou, pro stále větší odběry. Co se týče dodacích podmínek, tak doba dodání od 
těchto firem se většinou pohybuje okolo jednoho dvou dní, pouze pokud se vyskytnou 
komplikace nebo zboží je delší dobu u výrobce nedostupné, tak se dodací lhůty mohou 
prodlužovat.  
 
Co vše je potřeba k uzavření zakázky a jak dlouho trvá uzavřít zakázku? 
Zejména proto, že firma Petr Kurimai je již s těmito firmami v několikaleté spolupráci, 
tak stačí většinou zboží pouze elektronicky pomocí internetových stránek dodavatele 
nebo formou telefonické objednávky lehce vyřídit. Co se týče velkoobchodních 
dodavatelů, tak tam si zboží často jezdí nakládat sama firma Petr Kurimai. 
 
Jaké distribuční cesty používají naši dodavatelé? 
Dodavatelé rozvážejí zboží na jednotlivé pobočky firmy Petr Kurimai pouze silniční 
dopravou, protože ta se v tomto odebíraném množství jeví jako plně dostačující a 
nejlevnější. Jak bylo řečeno výše, zboží jezdí většinou každý druhý pracovní den. Pouze 
pokud je potřeba některé zboží dodat ihned je možnost domluvit si dopravu i mimo tyto 
dny. 
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Spolupracují naši dodavatelé s konkurencí? 
Tím, že se jedná o celonárodní společnosti je jisté, že dodávají zboží i konkurentům 
firmy Petr Kurimai, zde je ovšem důležité za jakou cenu jim toto zboží prodávají. Je 
jisté, že většina konkurentů se do těchto cen nevejde, ale ty které odebírají podobné 
množství zboží, jako firma Petr Kurimai, budou mít jistě velmi podobné podmínky. 
 
Po zodpovězení těchto prostých, avšak velmi důležitých, otázek se nyní zaměřím na 
samotnou vyjednávací moc dodavatelů vůči firmě Petr Kurimai. 
 
Dle mého názoru je nejdůležitější podmínkou pro vyjednávání podmínek vzájemné 
spolupráce to, zda je podnik (v našem případě tedy firma Petr Kurimai) pro své 
dodavatele důležitým zákazníkem. Protože pokud by patřila pouze k průměrným 
odběratelům nebo pokud by uskutečňovala malé množství zakázek byla by možnost 
vyjednávání lepších podmínek v podstatě nulová. Další důležitou podmínkou 
vyjednávání je to, jak velkou část trhu tento dodavatel zabírá, protože čím větší je jeho 
vliv na trh tím těžší bude i vyjednávání. 
 
K největším dodavatelům se kterými firma Petr Kurimai spolupracuje patří společnosti 
Proton a Euronics. Tyto dvě společnosti mají na trhu spotřební elektroniky značný vliv 
a patří na tomto k největším. V obou případech se firma Petr Kurimai připojila do sítě 
prodejen Euronics a Proton a také díky značným odběrům zboží a vysokým obratům 
patří u obou firem k největším odběratelům na Moravě. Díky těmto skutečnostem má 
firma slušné možnosti pro vyjednávání lepších podmínek, zejména jedná-li se o 
dodávky zboží, možnosti ročních bonusů za odběry nebo možnost lepších nákupních 
cen. Ovšem i tak záleží na těchto firmách jaké podmínky jsou ochotni akceptovat a 
stanovují i hranice o kterých již nemá smysl jednat.  
 
Kromě těchto dvou svých největších dodavatelů, má firma Petr Kurimai i další 
dodavatele, od kterých sice již neodebírá tak velké množství zboží, ale přesto patří 
k jejich důležitým zákazníkům, jmenovitě se jedná o spolupráci s firmou HV Elektro 
nebo J.M. Trade. Dále spolupracuje i s dalšími firmami, ale zde se již jedná pouze o 
zanedbatelné nebo jednorázové nákupy. 
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2) Vyjednávací síla odběratelů 
Firma Petr Kurimai musí o své odběratele velmi pečovat, protože konkurence na trhu je 
značná a pokud by tito zákazníci nebyly s dodávkami, cenou, platebními podmínkami 
spokojeni, hrozí, že přejdou ke konkurenci. Firma Petr Kurimai má několik velkých 
odběratelů a větší část menších, kde objemy zboží netvoří takový obrat. Mezi největší 
odběratele patří firmy I-Center, Kamermeier, Škarek, Ivan Racek, Petr Skořinský, 
Jolana Tauwinklová, Chevron, Bíza, HV Electro, Jašovi, ABK a několik menších a 
často jednorázových odběratelů. S většinou těchto odběratelů spolupracuje firma Petr 
Kurimai již několik let a tím pádem je mezi firmami značná důvěra. Bohužel někdy, 
zejména u jednorázových objednávek, se vyskytnou odběratelé, kteří platí své splatné 
faktury se zpožděním a dochází ke komplikacím. Již několikrát se také stalo, že některý 
odběratel neplatil své závazky a věc se řešila pomocí právníků. To však majitele 
utvrzuje v tom, že odběratele a své obchodní partnery si musí vybírat velmi pečlivě, a 
dříve než s nimi bude obchodovat, musí se pokusit zjistit zdali jsou spolehliví.  
 
Mezi nejdůležitější faktory vyjednávací moci odběratelů patří výše obratu, množství 
odebraného zboží a transparentnost informací. Neméně důležitým faktorem také zůstává 
malá změna nákladů při změně dodavatele, tzn. že pokud není odběratel zcela spokojen 
se stávajícím dodavatelem a jiný dodavatel mu nabídne stejné nebo velmi podobné 
podmínky a přestup k tomuto dodavateli nebude pro odběratele znamenat žádné další 
náklady je vysoká pravděpodobnost k jeho přestupu.  
 
Odběratelé na maloobchodních prodejnách, tedy klasičtí jednotliví malí zákazníci, 
nemají v podstatě žádnou vyjednávací moc, protože musí akceptovat danou cenu a 
pokud s ní nesouhlasí je jejich jedinou možností návštěva jiné prodejny. Protože firma 
Petr Kurimai ví, že tím nejdůležitějším co má, jsou její zákazníci, snaží se jim vyjít co 
nejvíce vstříc už při stanovení svých cen, ale také nabídkou dalších služeb,  avšak stejně 
musí při tvorbě cen akceptovat určitá tržní a obchodní pravidla. Tím, že zákazníci 
nemají na ceny zboží prakticky žádný vliv, očekávají za své peníze požadovanou 
kvalitu a profesionální jednání. 
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3) Substituční zboží 
Substitučním zbožím rozumíme výrobky, které představují pro určitou skupinu 
odběratelů tutéž funkci, avšak jsou založeny na jiné technologii. Silné stránky 
substituční hrozby závisejí přitom především na technologické změně, vztahu cena-
výkon u substitučního zboží, ale také na důsledcích změn právních ustanovení (např. 
normy a standardy). (9) 
 
4) Stávající konkurence na trhu 
Na trhu, na kterém vystupuje firma Petr Kurimai, se vyskytuje také zdatná konkurence, 
mezi kterou patří mnoho sítí prodejen a obchodních domů s elektrotechnikou, které jsou 
převážně v nedalekém Brně (asi 25 km od sídla firmy v Pohořelicích), ale také 
v Blansku (cca 40 km), a zatím v menším množství i v Pohořelicích a okolí. 
Konkurence se ne vždy chová korektně, zejména u velkých obchodních společností 
můžeme někdy sledovat až téměř dumpingové ceny některých druhů zboží, což bývá 
pro menší podnikatelské subjekty velmi nepříjemné. Majitel se s konkurencí snaží 
bojovat hlavně kvalitou nabízených služeb a profesionálním přístupem svých 
zaměstnanců, kteří pravidelně jezdí na různá odborná školení. 
 
Mezi největší konkurenty firmy Petr Kurimai na spotřebitelském trhu, patří zejména 
společnosti  Electroworld, síť prodejen Okay, Elektro Spáčil a Elektro Cígler. Všechny 
tyto firmy mají své pobočky v Brně, kde zaujímají velkou část tamního trhu se spotřební 
elektronikou, navíc k těmto firmám musíme připočítat bezpočet různých malých 
prodejen, které se nacházejí po celém Brně. Největším velkoobchodním konkurentem 
firmy Petr Kurimai je nejspíše firma HV Elektro, která se rovněž nachází v Brně. 
S těmito konkurenty se snaží firma Petr Kurimai držet krok a být jim velmi silným 
protihráčem.   
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Hlavní konkurenti působící v okolí jednotlivých prodejen firmy Petr Kurimai: 
o Electroworld (Brno), 
o Datart International (Brno), 
o Okay, s.r.o. (Brno), 
o Elektro Spáčil (Brno), 
o Elektro Cígler, s.r.o. (Brno), 
o Škarek (kuchyňské studio - Brno,Rakvice), 
o HV Elektro, s.r.o. (velkoobchod - Brno), 
o Blansko, v.o.s. (Blansko), 
o Radek Matuška (Blansko), 
o Hanzel, spol. s r.o. (Znojmo, Miroslav), 
o Oldřich Smejkal (Mikulov), 
o Unimat, v.o.s. (Pohořelice), 
o Ladislav Nakládal (Pohořelice). 
 
5) Hrozba nových konkurentů 
Na vstup nových konkurentů na trh mají vliv zejména vstupní bariéry na trh, které jsou 
již blíže popsány v teoretické části této diplomové práce. Potenciální nová konkurence 
na trhu se může tvořit z těchto podniků: 
o podniky, které překonají bariéry vstupu na trh, 
o podniky, pro které je vstup na trh logickým důsledkem jejich strategie, 
o podniky, pro které vstup na nových trh může znamenat synergický efekt. 
 
Firma Petr Kurimai se musí stále obávat nově příchozích konkurentů, protože překonání 
vstupních bariér není příliš velkým problém, souvisí pouze se založením společnosti, 
vyhledáním vhodného místa pro podnikání a ve shromáždění určité výše finančních 
prostředků pro rozjezd podnikání. Z těchto známých okolností je patrné, že je jen 
otázkou času, kdy se na tomto trhu objeví nový konkurent a začne ohrožovat podnikání 
stávajících firem.  
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Proti nové konkurenci se firma Petr Kurimai může bránit tím, že se zapíše do 
podvědomí zákazníků profesionálních chováním, nabídkou dobrých služeb, dostupnými 
cenami a péčí o zákazníky.  
 
 
3.2.3 Analýza zákazníků a jejich segmentace  
Zde je vhodné rozdělit jednotlivé drobné zákazníky firmy Petr Kurimai na jednotlivé 
segmenty, nejvhodnější rozdělení bude dle věku. Zvolil jsem rozdělení zákazníků na 
čtyři segmenty, a to dle jejich věku. Zaměřím se na to, co každý tento segment 
nejčastěji vyžaduje: 
 
Zákazníci do 25 let 
Jedná se o mladé lidi, kteří nakupují zejména novinky, které jsou právě „in“, hlavně se 
to týká mobilních telefonů, různých multimediálních přehrávačů, počítačových 
komponentů a flash-disků. Protože se většinou jedná o lidi svobodné a bezdětné, 
utrácejí tito zákazníci za tyto novinky na trhu značné peníze a nezohledňují tolik fakt, že 
výrobky jsou značně dražší, když jsou v nabídce teprve krátce. Raději nakoupí nový 
výrobek nyní, i když je jasné, že již za několik měsíců padne cena tohoto výrobku o 
značnou část níž. Pro firmu jsou tito zákazníci velmi důležití, protože nakupují často a 
nebojí se utrácet. Nechávají se ovlivnit reklamou. Tyto zákazníky většinou nezajímá 
kde zboží koupí, důležitá je pro ně rychlost a pohodlnost nákupu. Motivovat je 
k navštívení prodejny lze hlavně častou obměnou sortimentu, častým vystavování 
nového zboží a upoutáním pozornosti. Tito zákazníci také velmi často využívají 
k nakupování internet. Firma Petr Kurimai se musí snažit o to, aby těchto zákazníků 
měla co nejvíce, protože jí přinášejí velký užitek. 
 
Zákazníci od 25 let do 45 let 
V tomto segmentu zákazníků se nachází již mladé páry, často už s dětmi, které vybavují 
a nakupují vybavení a věci do domácnosti. Jsou v utrácení svých peněz více rozvážní a 
více o nákupu přemýšlí. Utrácejí za zboží značně vysoké částky, ne však 
z nerozvážnosti, ale zejména proto, že kupují drahé a pro domácnost potřebné produkty. 
Nejčastěji nakupují pračky, lednice, mrazáky, televizory, domácí kina, myčky na nádobí 
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a další zboží, které usnadňuje a zpříjemňuje práci v domácnosti a pohodlí. Tyto 
zákazníky si musí firma Petr Kurimai nejvíce hýčkat, protože mají značný vliv na tržby. 
Tyto zákazníky lze motivovat ke koupi zejména velkou nabídkou vystaveného zboží, 
profesionálním přístupem zaměstnanců a kvalitními službami, zejména poprodejními, 
jako je servis.   
   
Zákazníci od 45 let do 55 let 
Tito lidé mají již domácnost plně vybavenu a nakupují zejména, když se jim nějaký 
výrobek pokazí. Tento segment zákazníků nakupuje většinou věci potřebné pro 
domácnost, příliš je nezajímá zda-li se jedná o novinku nebo starší model, vybírají 
hlavně dle ceny a kvality. U těchto zákazníků se jedná spíše o jednorázové nákupy, ale 
zase mají velkou tendenci se vracet do stejné prodejny.   
 
Zákazníci starší 55 let 
Zákazníci v tomto věku a zejména pak ve věku důchodovém mají velké tendence 
k šetření peněz a utrácí pouze pokud něco nutně potřebují. Zboží vybírají zejména dle 
ceny. Většinou je nezajímá jaké značky zboží je, ani zda-li se jedná o novinku na trhu. 
Nejčastěji nakupují zboží, které jim v domácnosti již dosloužilo, tedy pračky, lednice, 
sporáky, trouby apod. Pozitivní je, že tito zákazníci, pokud jsou spokojeni, mají 
tendence se opětovně vracet.  
 
 
3.2.4 Interní faktory ovlivňující chod firmy (tzv. Model 7S) 
Zde jsou vymezeny některé interní faktory působící na chod firmy Petr Kurimai a její 
úspěšnost: 
 
Strategie 
Strategií firmy Petr Kurimai je prodávat pouze značkové zboží nabízet ke klasickým 
službám zákazníkům také služby nadstandardní. Tuto strategii firma zvolila z toho 
důvodu, aby se předcházelo situacím častých reklamací u nekvalitních výrobků za velmi 
nízké ceny a aby zákazník pokud není zcela rozhodnut ke koupi přihlédl také 
k nabízeným službám. Postupem času vrchní vedení firmy došlo k závěru, že většina 
 64 
zákazníků si raději připlatí za značku výrobku, protože očekávají větší kvalitu a menší 
komplikace s případnými reklamacemi a přestala nakupovat od dodavatelů levnější a 
málo známé značky elektrospotřebičů. Tato strategie se firmě vyplácí, protože 
nejdůležitější věcí pro podnik je spokojený zákazník. 
 
Plánování probíhá zejména ve střednědobém, častěji však v krátkodobém časovém 
horizontu. Střednědobé plánování a strategie se týká zejména zvažování otevření dalších 
poboček a krátkodobé plánování se zaobírá otázkami řízení firmy a zaměstnanců. 
 
Stávající marketingová strategie 
V současné době nemá firma Petr Kurimai žádnou pevně stanovenou a určenou 
marketingovou strategii. Majitel firmy sice věnuje určité finanční prostředky na 
propagaci, komunikaci s obchodními partnery a reklamu, ale nejedná se o určitou 
dlouhodoběji naplánovanou koncepci, jde spíše o krátkodobá rozhodnutí, která jsou i 
v krátkém čase aplikována. Ucelenější marketingovou strategii firma tedy nemá a nemá 
s její tvorbou v podstatě žádné zkušenosti. Věřím, že tato diplomová práce může 
alespoň trochu ukázat majiteli firmy nutnost a důležitost vytvoření určité firemní 
marketingové strategie a pomůže při jejím vytvoření a před její aplikací, a pomůže 
ukázat cestu, kterou se ubírat a vypracované analýzy mu pomohou v jeho rozhodování, 
kterými směry se vydat.    
 
Strategické cíle firmy Petr Kurimai: 
o Optimalizace množství zboží na skladech a prodejnách, 
o Vhodnější hierarchické uspořádání organizační struktury (zlepšení delegování 
pravomocí a flexibility organizační struktury), 
o Marketingová orientace řízení, 
o Rozvíjení schopností zaměstnanců a zvýšení jejich profesionality, 
o Integrovaná marketingová komunikace, 
o Zaměření na zájmové skupiny 
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Struktura 
Organizační struktura podniku zavedená ve firmě Elektro Kurimai je tzv. funkcionální 
organizační struktura. Jejím základním hlediskem je logické seskupování činností – 
funkcí, které je třeba zabezpečit ( v našem případě je třeba zabezpečit dohled nad všemi 
pobočkami, aby majitel věděl, kde se stala chyba, kdo za ni nese odpovědnost, nebo 
naopak, které středisko funguje lépe než ostatní apod.). Tento princip organizování je 
velmi jednoduchý, protože každý podřízený (prodavač, vedoucí, řidič, skladník) ví, jaké 
místo v této struktuře zaujímá, a ví za jaký díl práce nese odpovědnost, jaké mu z této 
práce plynou práva a povinnosti. Pro majitele je tato struktura velmi přehledná a 
nepřináší s sebou téměř žádné komplikace. Je zde velmi dobře vidět vzájemná 
nadřízenost a podřízenost jednotlivých složek organizace a nelze se tedy následně 
vymlouvat, že zaměstnanec nevěděl za co má odpovědnost  a co je jeho úkolem (viz 
příloha 1). Funkcionální struktura je velmi podobná liniově štábní struktuře, ale je 
jednodušší a lépe aplikovatelná na menší a středně velkou organizaci. 
 
Spolupracovníci 
Outsorcing 
Firma Petr Kurimai využívá pro své podnikání také tzv. outsorcingu, což je v podstatě 
využívání jiných firem k činnostem, které se firma Petr Kurimai nemůže nebo neumí 
udělat sama. Jedná se tedy o správu informační sítě, kde firma Petr Kurimai využívá 
firmu CoNet z Pohořelic, která se jí stará o veškerou problematiku spojenou s počítači, 
počítačovou sítí, přístupem na internet apod. Další činností, kde firma Petr Kurimai 
využívá outsorcing je vedení účetnictví, kde se o toto stará externí pracovnice, tato 
účetní se zabývá i daňovou problematikou a pomáhá firmě řešit daně a daňová přiznání.  
 
Zaměstnanci 
Firma Petr Kurimai má v současné době třináct stálých zaměstnanců a další dva 
pracovníky využívá na částečný pracovní úvazek. Většina z těchto zaměstnanců jezdí na 
pravidelná školení, aby byli schopni řešit problémy se zákazníky, dokázali jim vysvětlit 
různé technologické detaily prodávaného zboží, aby dokázali vysvětlit ovládání 
nejnovějších novinek na trhu apod. Zaměstnanci obecně patří k nejdůležitějším interním 
faktorům firmy.  
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Styl řízení 
Organizační záležitosti a důležitá rozhodnutí týkající se podniku jako celku řeší 
výhradně vrchní management firmy, zatímco rozhodování na úrovni poboček je 
ponecháno vedoucím těchto poboček, tzn. že jim jsou svěřeny určité pravomoci, z toho 
plynoucí práva ale také povinnosti, zejména jejich odpovědnost za řízení těchto 
poboček. Motivování probíhá formou různých slev na odběr zboží, příspěvky na 
dovolenou nebo formou různých finančních prémií. 
  
Schopnosti 
Majitel jezdí několikrát ročně na různá školení, týkajících se zejména vedení podniku, 
komunikace se zaměstnanci, komunikace s obchodními partnery atp. Dále jezdí na 
různé veletrhy pořádané na celém území České republiky, kde se seznamuje 
s nejnovějšími trendy ve vývoji spotřební elektroniky. 
 
Svým zaměstnancům rovněž organizuje nejrůznější školení, zaměřená však zejména na 
komunikaci se zákazníkem a seznamování se s nejnovějšími novinkami, které jsou na 
trhu právě dostupné. Dále organizuje zaměstnancům výuková školení, kde se 
zaměstnanci učí jak dělat splátkové smlouvy od různých společností (tyto školení 
pořádají právě tyto splátkové společnosti). Majitel má zájem o to, aby se jeho 
zaměstnanci takto vzdělávali, protože tím roste jejich profesionalita, znalosti a zákazníci 
si profesionálních prodavačů více váží.  
 
Systémy 
Sběr informací z jednotlivých poboček probíhá pravidelnými návštěvami majitele na 
těchto pobočkách, kdy zaměstnanci na předem určený den nachystají veškeré 
dokumenty, faktury apod. a nachystají si jednotlivé dotazy týkající se problémů, u 
kterých nemají kompetence k jejich vyřešení. Navíc každý vedoucí prodejny má 
služební mobil, na kterém musí být neustále k dispozici, aby mohl flexibilně řešit 
nastalé problémy se zákazníky, dodavateli apod. Každý zaměstnanec má navíc svůj 
přidělený firemní e-mail.   
 
 
 67 
Sdílení hodnot a cílů 
Sdílení hodnot a cílů ve firmě probíhá tak, že problémy a řešení týkající se zaměstnanců 
jsou jim včas sdělována, aby nedocházelo k nejrůznějším nedorozuměním. Zaměstnanci 
se postupně dle potřeb dozvídají i o plánovaných krocích vrchního managementu (např. 
otevírání nových poboček, přijmutí nového zaměstnance apod.), tím se zamezí šíření 
nejrůznějších pomluv či polopravd a nic nenarušuje chod podniku. 
 
 
3.2.5 Výkyvy prodeje 
Pokud se blíže podíváme na vývoj tržeb za jednotlivé měsíce roku 2008 a porovnáme 
s lety 2005 až 2007 (viz příloha 2), dospějeme k závěru, že ač tržby meziročně rostou, 
můžeme vysledovat opakující se tendence výkyvů prodeje zboží v některých měsících. 
Největší objemy prodeje zboží jsou již tradičně a zcela očekávaně v posledních dvou 
měsících roku, tedy listopadu a prosinci, kdy prodej rapidně, někdy až skokově, vzroste 
a vydrží až do konce roku, protože i po Vánocích lidé utrácení peníze, které dostali. Po 
těchto velmi úspěšných měsících dochází tradičně k poklesu prodeje. Nejméně zboží se 
prodává v prvních třech měsících nového roku, kdy dochází k výraznému poklesu 
prodeje, protože lidé začínají po vánočních svátcích opět více šetřit. Po prvních dvou 
měsících, kdy je prodej zboží nejmenší, dochází v březnu k pozvolnému růstu, který se 
bude konstantně zvyšovat, s výjimkou měsíce června a srpna, kdy bývá každoročně opět 
výrazný růst. Po těchto měsících se vývoj prodeje opět vrátí do normálních hodnot a 
kulminuje opět v listopadu a prosinci. Tento koloběh výkyvů prodeje a tržeb můžeme 
sledovat každý rok a firma Petr Kurimai již s těmito výkyvy počítá a přizpůsobuje tomu 
objednávky a předobjednávky zboží, v měsících, kdy očekává nárůst prodeje uvolňuje 
skladové prostory pro nové zboží a naopak při očekávání menšího prodeje nenakupuje 
zbytečně velké množství zboží na sklad, ale snaží se doprodávat to zboží, které je již 
delší dobu na skladě (viz příloha 2 a 3).      
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3.2.6 Analýza tržeb 
Při analýze vývoje tržeb se nejdříve zaměřím na to, jak se jednotlivá střediska podílejí 
na celkových tržbách. Dle výpočtů a grafického vyjádření (viz příloha 3) zjistíme, že 
střediskem s největším podílem na celkových tržbách firmy Petr Kurimai je za rok 2008 
velkoobchodní pobočka, jejíž tržby činí 38 % z celkových tržeb, tzn. že i když se jedná 
o jedinou pobočku, je z hlediska firmy nesmírně důležitá, protože výše jejích tržeb 
dosahuje téměř srovnatelných hodnot, jako ostatní pobočky dohromady. Je to 
způsobeno tím, že velkoobchod obchoduje s vysokými částkami a velkým objemem 
zboží. Pobočka v Blansku a jedna v Pohořelicích mají téměř shodný podíl, a to 18 % a 
16,5 % z celkových tržeb. Za nimi následují pobočky v Hrušovanech nad Jevišovkou s 
podílem téměř 14 % a druhá maloobchodní pobočka v Pohořelicích s téměř 11 %. 
Ovšem musíme vzít v potaz to, že pobočka v Blansku nabízí jak „černou“, tak i „bílou“ 
spotřební elektroniku, zatímco v Pohořelicích nabízí jedna pobočka pouze „černou“ a 
druhá pouze „bílou“, proto bychom správně měli podíl pohořelických poboček sečíst, 
abychom dospěli k vzájemně mě, zatímco v Pohořelicích nabízí jedna pobočka pouze 
„černou“ a druhá pouze „bílou“, proto bychom správně měli podíl pohořelických 
poboček sečíst, abychom dospěli k vzájemně měřitelnému číslu, a to 27,5 %. Pobočka 
v Brně a kuchyňské studio v Pohořelicích dosahují pouze zanedbatelných částek, 
jmenovitě 4 % a 2,5 %. Je to způsobeno tím, že pobočka v Brně na ulici Fryčajova byla 
z obchodního hlediska ve špatné lokaci, protože ulice Fryčajova je téměř na konci Brna 
a není zde tak velký pohyb osob, jako v centru nebo Králově poli. Od listopadu 2008 
byla pobočka přesunuta z ulice Fryčajova na ulici Gajdošova, což je vysoce 
frekventované místo, navíc budova skýtá ve svých prostorách podzemní parkoviště, což 
jistě většina zákazníků velmi ocení. Management firmy zde očekává značný vzestup 
tržeb. Co se týče kuchyňského studia, je to způsobeno tím, že je to pobočka nová a 
navíc se zde střídají měsíce, kdy jsou velké objednávky kuchyní s měsíci, kdy je velmi 
nízká poptávka, tzn. velké výkyvy tržeb a prodeje. (viz příloha 4).  
 
Podíváme-li se na výkyvy tržeb zjistíme, že tržby naopak pozvolna rostou, pouze 
v některých měsících dochází k menšímu snížení, obecně však mají tržby tendenci růst 
(viz příloha 2), kde můžeme vidět i porovnání s roky 2005, 2006 a 2007, z čehož 
vyplívá, že tržby každým rokem rostou, zejména oproti rokům 2005 a 2006 se jedná o 
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značný růst. V porovnání s rokem 2007 již není růst tržeb tak razantní, ale stále přesto je 
zde vidět tendence růstu.  
 
Když se podíváme na vývoj tržeb v jednotlivých měsících roku 2008 (viz příloha 3), tak 
pozorujeme téměř konstantní růst, s výjimkami pátého a sedmého měsíce, kdy dochází 
k mírnému poklesu. Největší nárůst tržeb je logicky v období Vánoc, kdy lidé neváhají 
utrácet mnohem více svých peněz než v jiných měsících.         
 
 
3.2.7 Finanční analýza 
Finanční analýza je nástroj k celkovému hodnocení finanční situace společnosti. 
Zahrnuje zjištění příčin nastalé situace a také definování následků. Dále umožňuje 
náhled na dlouhodobější vývoj finanční struktury společnosti. Na základě informací 
získaných pomocí finanční analýzy se přistupuje ke krokům, které by špatnou stávající 
situaci měly zlepšit a dobrou stávající situaci alespoň udržet. Proto je tento nástroj úzce 
spojen s finančním řízením společnosti a má velký vliv na to, jakým směrem se 
společnost vydá.  
 
Pro zjištění finanční situace firmy Petr Kurimai jsem zvolil tyto základní finanční 
ukazatele: 
 
Z rozdílových ukazatelů:  
Tabulka 3: Čistý pracovní kapitál 
 
OA KZ 
 
ČPK 06 16 073 526,48 9 964 752,89 6 108 773,59 
ČPK 07 18 852 383,57 15 138 930,10 3 713 453,97 
ČPK 08 24 924 593,00 16 925 157,00 7 999 436,00 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Čistý pracovní kapitál = Oběžná aktiva - Krátkodobé závazky 
Určuje tzv. finanční polštář pro případné finanční výdaje. Z tabulky je zřejmé, že 
v každém roce firma vykazuje kladný ČPK, což značí přebytek krátkodobých aktiv nad 
krátkodobými dluhy a opravňuje nás to k úsudku, že firma má dobré finanční zázemí. 
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Tabulka 4: Čisté pohotové prostředky 
 PPP OSZ 
  
ČPP 06 1 260 141,33 9 964 752,89 
-8 704 611,56 
ČPP 07 1 604 616,48 15 138 930,10 
-13 534 313,62 
ČPP 08 2 198 288,00 16 925 157,00 
-14 726 869,00 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Čisté pohotové prostředky = Pohotové peněžní prostředky – Okamžitě splatné závazky 
 
Hodnoty ČPP dosahují ve všech sledovaných letech záporných hodnot a to relativně 
značných. Z tohoto ukazatele je patrné, že má společnost problémy s likviditou. 
 
Tabulka 5: Čistý peněžně pohledávkový fond  
 OA ZÁS KR.Z. 
 
ČPPF 06 16 073 526,48 11 283 205,00 9 964 752,89 - 5 174 431,41 
ČPPF 07 18 852 383,57 13 435 315,00 15 138 939,10 - 9 721 870,53 
ČPPF 08 24 924 593,00 18 749 227,00 16 925 157,00 -10 749 791,00 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Čistý peněžně pohledávkový fond = (Oběžná aktiva – Zásoby) - Krátkodobé závazky 
 
Udává nám čistý peněžní majetek. Hodnota ČPPF je v obou letech záporná. Firma by 
měla snížit své závazky vůči ostatním podnikatelským subjektům. Firma by se měla 
pokusit optimalizovat své zásoby, není to ovšem tak jednoduché, protože firma 
zabývající se prodejem zboží, potřebuje mít na skladě široký sortiment zboží a navíc je 
mnoho zboží vystaveno na jednotlivých pobočkách.  
 
Z poměrových ukazatelů:  
Tabulka 6: Okamžitá likvidita 
 FM KZ  
OL 06 1 604 616,48 9 964 752,89 0,16102 
OL 07 1 260 141,33 15 138 930,10 0,08324 
OL 08 2 198 288,00 16 925 157,00 0,12990 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Okamžitá likvidita = Finanční majetek / Krátkodobé závazky  
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Firma se pohybuje pod doporučenou hranicí 0,2, což představuje neschopnost uhradit 
právě splatné dluhy. Firmě bychom doporučovali zkrátit dobu inkasa, odprodej 
pohledávek, snížením zásob nebo prodejem za hotové, nebo využití jiného způsobu 
financování, např. faktoringu, forfaitingu apod.  
 
Tabulka 7: Pohotová likvidita 
 OA ZÁS KZ  
PL 06 16 073 526,48 11 283 205,00 9 964 752,89 0,4807 
PL 07 18 852 383,57 13 435 315,00 15 138 930,10 0,3578 
PL 08 24 924 593,00 18 749 224,00 16 925 157,00 0,3649 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Pohotová likvidita = (Oběžná aktiva – Zásoby) / Krátkodobé závazky 
 
Hodnota ukazatele by neměla klesnout pod 1, což se u firmy Petr Kurimai stalo. Je to 
pochopitelné, poněvadž firma má značné množství prostředků vázaných v zásobách, jak 
již bylo řečeno, je to způsobeno tím, že firma Petr Kurimai se zabývá velkoobchodním a 
maloobchodním prodejem zboží a potřebuje mít na skladě dostatečně velký sortiment 
nabízeného zboží, aby měl zákazník více možností volby a výběru. Navíc firma musí 
mít na svých prodejnách část zboží vystaveno.  
 
Tabulka 8: Běžná likvidita 
 OA KZ  
BL 06 16 073 526,48 9 964 752,89 1,613 
BL 07 18 852 383,57 15 138 930,10 1,245 
BL 08 24 924 593,00 16 925 157,00 1,473 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Běžná likvidita = Oběžná aktiva / Krátkodobé závazky 
 
Hodnota ukazatele běžné likvidity by se měla pohybovat kolem 2. V roce 2006 se firma 
pohybovala v doporučených hodnotách, v následujících letech již nikoliv, poněvadž 
v roce 2007 má firma více zásob než v roce 2006 a také firmě vzrostly závazky.  
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Z ukazatelů zadluženosti:  
Tabulka 9: Celková zadluženost 
 CZ ∑ A  
CELK.Z. 06 12 202 210,63 16 080 401,48 0,7588 
CELK.Z. 07 16 957 868,18 19 119 674,58 0,8869 
CELK.Z. 08 21 608 073,00 25 291 884,00 0,8543 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Celková zadluženost = Cizí zdroje / Celková aktiva 
 
Firma se v obou letech nachází v rizikové zadluženosti a nadále se zvyšuje. V roce 2006 
to bylo kolem 75% a o rok později už 88%. Následující rok došlo sice k mírnému 
poklesu, i tak však musíme zadluženost hodnotit jako velmi vysokou. 
 
Tabulka 10: Koeficient samofinancování 
 VK ∑ A  
KS 06 3 878 190,85 16 080 401,48 0,2412 
KS 07 2 161 806,40 19 119 674,58 0,1131 
KS 08 3 683 811,00 25 291 884,00 0,1457 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Koeficient samofinancování = Vlastní kapitál / Celková aktiva 
 
Ukazuje nakolik je majetek společnosti financován vlastním kapitálem. Vlastní jmění 
má činit minimálně 30% celkových pasiv a má krýt 2/3 stálých aktiv. Hodnota tohoto 
koeficientu sečtená s hodnotou celkové zadluženosti, by se měla za standardních 
podmínek přibližovat  1. V roce 2006 firma téměř vykazovala doporučenou hodnotu, 
vlastní kapitál v poměru k celkovým pasivum tvořil 24%, o rok později jen 11%., v roce 
2008 vzrostl na 14,5 %. 
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Z ukazatelů rentability:  
Tabulka 11: Rentabilita vloženého kapitálu:  
 ZpZ NÚ ∑ A  
ROI 06 1 461 979,29 90 808,20 16 080 401,48 9,66% 
ROI 07 689 244,96 192 708,17 19 119 679,58 4,61% 
ROI 08 2 855 689,00 358 576,00 25 291 884,00 12,7% 
Zdroj: Vlastní zpracování 
ROI = [(Zisk před zdaněním + Nákladové úroky) / Celková aktiva] x 100 
 
Ukazuje nám kolik haléřů provozního hospodářského výsledku podnik dosáhl z jedné 
investované koruny. U této rentability platí, čím větší, tím lepší. Pokud se hodnoty 
nalézají pod hodnotou 12, je to s firmou velmi špatné. U této rentability se poměřuje 
zisk dosažený podnikáním s výši zdrojů, kterých bylo užito k jeho dosažení. Hodnoty 
jsou v prvních dvou letech sledovaného období nižší než doporučená hodnota 12 %, 
avšak v roce 2008 již podnik této hodnoty dosáhl. Příčinou byl především 
několikanásobně vyšší zisk oproti předchozím letům. 
 
Tabulka 12: Rentabilita celkových vložených aktiv 
 HVpZ ∑ A  
ROA 06 1 211 954,72 16 080 401,48 7,54% 
ROA 07 297 153,55 19 119 674,58 1,55% 
ROA 08 2 327 189,00 25 291 884,00 9,20% 
Zdroj: Vlastní zpracování 
ROA = (HV po zdanění / Celková aktiva) x 100 
 
Tento ukazatel měří produkční sílu podniku. Je přirozené, že hodnota ukazatele by měla 
dosahovat co nejvyšších hodnot. Ve firmě Petr Kurimai se v roce 2006 pohybuje okolo 
7,5% a v roce 2007 rapidně klesla na 1,5%, avšak v roce 2008 došlo k opětovnému 
nárůstu na hodnotu 9,2 %. 
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Tabulka 13: Rentabilita vlastního kapitálu 
 HVpZ VK  
ROE 06 1 211 954,72 3 878 190,85 31,25% 
ROE 07 297 153,55 2 161 806,40 13,75% 
ROE 08 2 327 189,00 3 683 811,00 63,17% 
Zdroj: Vlastní zpracování 
ROE = (HV po zdanění / Vlastní kapitál) x 100 
 
Udává kolik haléřů čistého zisku připadne na jednu investovanou korunu. Vysoká 
hodnota ROE v roce 2006 byla dána velmi nízkou hodnotou vlastního kapitálu. 
Ukazatel ROE by měl dosahovat vyšších hodnot než-li ukazatel ROA, což  společnost 
Petr Kurimai splňuje. 
 
Tabulka 14: Rentabilita tržeb 
 HVpZ TRŽ  
ROS 06 1 211 954,72 68 026 412,35 1,8% 
ROS 07 297 153,55 88 168 210,84 0,34% 
ROS 08 2 327 189,00 91 073 890,00 2,56% 
Zdroj: Vlastní zpracování 
ROS = (HV po zdanění / Tržby) x 100 
 
Ukazatel ROS (ziskovost tržeb) hodnotí výnosnost tržeb. Za dobrou úroveň ziskovosti 
tržeb na bázi hospodářského výsledku před zdaněním se udává velikost ukazatele 2 - 
6%. U sledovaného podniku vidíme v roce 2007 pokles oproti roku 2006 a následný 
značný růst až na více jak 2,5 %. 
 
 
3.2.8 Marketingový mix  
Marketingový mix patří v současném marketingovém managementu ke klíčovým 
prvkům, protože v sobě zahrnuje vše, čím firma může poptávku po svých produktech 
ovlivňovat. Je nutno se ovšem také zamyslet nad tím, zda marketingový mix dané firmy 
koresponduje s marketingovým mixem spotřebitele, resp. konečného zákazníka, tzn. zda 
zákazník dostává to co očekává.   
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Základní marketingový mix - 4P 
Produkt (product) 
Produktem firmy Petr Kurimai je to zboží, které na svých pobočkách prodává, ale také 
služby, které svým zákazníkům poskytuje. Tyto složky mají zásadní vliv na spokojenost 
zákazníka. Zákazník totiž od obchodníka požaduje kvalitu, rychlost, nízkou cenu a 
výborné služby. Aby firma Petr Kurimai na daném trhu uspěla a úspěšně fungovala 
musí se zabývat potřebami a přáním zákazníka, to znamená prodávat kvalitní zboží a 
k tomuto zboží nabízet patřičné prodejní i poprodejní služby. Důležitým prvkem této 
položky marketingového mixu je také to, jak široký sortiment může firma ve své 
prodejně nabídnout. Firma Petr Kurimai se snaží mít na svých pobočkách na výběr 
z velkého počtu značek a různých typů elektrospotřebičů, aby měl zákazník co největší 
možnost volby, zde ovšem vyvstává problém se skladovými prostory a možnostmi a 
velikostí pobočky. Mezi nabízené značky patří Elektrolux, Zannussi, Bosch, Panasonic, 
LG, Philips, Sony, Perfekt, Gogen, Clatronic, Candy, Samsung a další. 
 
Cena (price)  
Ceny jednotlivého zboží se pohybují na stejné, resp. podobné,  úrovni jako u 
konkurenčních podniků. Je to způsobeno zejména tím, že firma Petr Kurimai není 
výrobcem, ale pouze maloobchodním článkem v distribuci zboží od výrobce ke 
konečnému spotřebiteli. Je to také způsobeno tím, že velmi blízce spolupracuje s firmou 
HP Tronic a Euronics, a musí dodržovat ceny, které jsou např. uvedeny v letáku Proton 
a Euronics, protože tyto letáky a v nich uvedené ceny zboží platí pro všechny firmy 
v síti elektroprodejen Euronics a Proton. Navíc ceny elektrospotřebičů jsou v dnešní 
době značně vyrovnané po celém trhu a firmy proto raději využívají častých akcí a 
různých slev, kdy se snaží upoutat pozornost zákazníka jednorázovými akcemi.  
 
Určitou volnost ve tvorbě ceny však management firmy využívá ve své velkoobchodní 
pobočce. Ovšem i zde velmi záleží na tom, od kterého dodavatele zboží nakoupí, a tedy 
jaký jí zůstane prostor pro tvorbu marže. 
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Distribuce (place) 
Jak již bylo řečeno výše, firma Petr Kurimai není výrobcem, ale konečným prodejcem, 
od kterého se zboží dostává ke spotřebiteli, resp. konečnému zákazníkovi. Obecně 
můžeme říci, že firma Petr Kurimai tvoří většinou v pořadí třetí článek v distribučním 
řetězci, tzn. Prvním článkem je výrobce elektrospotřebičů, druhým je jeden ze 
základních dodavatelů firmy Petr Kurimai a třetím je právě firma Petr Kurimai, od které 
jde zboží ke konečnému zákazníkovi. Výjimku tvoří samozřejmě velkoobchodní 
pobočka, kde se tento distribuční řetězec může dále prodlužovat, v některých případech 
i zkracovat, pokud firma nakupuje přímo u distributora. Zboží se zákazníkům rozváží 
firemními automobily a to každý pracovní den. V sobotu jsou pobočky otevřeny do 
jedenácti hodin, ale zboží se již tento den nerozváží, protože tento den je na každé 
pobočce pouze jeden prodavač. Rozvoz zboží pro velkoobchod probíhá také každý 
pracovní den, v sobotu je velkoobchodní pobočka zavřená. Každá pobočka má pro své 
potřeby přidělen jeden automobil, s výjimkou kuchyňského studia, kde vypomáhají 
ostatní pobočky s rozvozy, protože frekvence rozvozu zboží z této pobočky není tak 
častá,  je nestabilní a proměnlivá.     
 
Komunikace (propagation)  
Do této složky marketingového mixu můžeme zařadit propagaci, reklamu, podporu 
prodeje a publicitu, tyto jednotlivé činnosti firma Petr Kurimai již delší dobu využívá. 
Dále sem patří také přímý marketing a osobní prodej, které však firma Petr Kurimai při 
svém podnikání nevyužívá a ani v budoucnu se těmito činnostmi nehodlá zabývat. Jak 
již bylo řečeno firma Petr Kurimai má již jisté zkušenosti s různými formami reklamy 
(zejména reklama v rádiu a tisku), propagací firmy (v regionální televizi) a zboží, 
v menší míře i s podporou prodeje a publicitou. S publicitou se zabývala pouze 
v menším množství, spíše na regionální úrovni, a to zejména sponzoringem místního 
fotbalového týmu, různými příspěvky např. na slavnosti města Pohořelic apod.   
 
Rozšířený marketingový mix - 10P 
Lidé (people) 
Celkově ve firmě Petr Kurimai pracuje patnáct zaměstnanců a dva lidé ve vedení 
podniku. Důležitým kritériem pro přijetí dalších možných pracovníků je zejména jejich 
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praxe v oboru prodeje spotřební elektroniky. Pracovníky je nutné dále školit, zejména 
v oblasti vypisování různých splátkových smluv, obsluze spotřebičů, zvyšování znalostí 
dané problematiky, návštěvy různých veletrhů a seminářů, aby byli schopni zákazníkovi 
správně poradit a vše řádně vysvětlit, protože pokud se zákazník v prodejně setká 
s prodavačem, který nemá potřebné znalosti hrozí, že bude zklamán a přejde ke 
konkurenci.   
 
Balík služeb (packaging) 
Mezi nejdůležitější služby, které firma Petr Kurimai svým zákazníkům nabízí je rozvoz 
zakoupených spotřebičů až domů, možnost instalace a montáže zakoupeného zboží, 
naladění televizorů a různých video a dvd přehrávačů, různé ukázky manipulací a 
ovládání nabízeného zboží. K velmi důležitým službám patří také odvoz starých 
spotřebičů do sběrného dvora, což ocení naprostá většina zákazníků. Dále můžeme 
hovořit o pomoci zákazníkovi při vyskytnuvších se problémech, pomocí s vyřízením 
reklamací apod.  
 
Programová specifikace (programing) 
Firma Petr Kurimai nemá v současné době žádnou programovou specifikaci.  
 
Kooperace (partnership) - outsourcing 
Firma Petr Kurimai se snaží využívat outsorcingu tam, kde je zřejmé, že bude jednoduší 
a levnější využívat jinou firmu, než složitě školit vlastní zaměstnance nebo přibírat další 
pracovníky. Pomoc outsorcingu využívá firma Petr Kurimai zejména u účetnictví, 
zpracování daní, správy počítačové sítě, zabezpečení prodejny proti vloupání a krádeži a 
při vytváření propagačních materiálů. Podniky, se kterými firma Petr Kurimai nejčastěji 
spolupracuje jsou následující: firma Kancelářské potřeby Bačík – vytváření 
propagačních materiálů a letáků, firma CoNet – správa počítačových sítí, Jiří Maša – 
montáže pro zabezpečení objektu proti krádežím a vloupání, SB Patrol – bezpečnostní 
služba provádějící pravidelné kontroly vůči vloupání cizích osob do objektů prodejen a 
další.      
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Politika (politics) 
Hlavními cíly firmy Petr Kurimai je mít spokojené zákazníky, profesionální 
zaměstnance a růst tržní hodnoty podniku. Těmto cílům je přizpůsobeno celkové 
fungování firmy. V politických aktivitách se firma Petr Kurimai nikterak neangažuje a 
dle managementu firmy se ani v blízké budoucnosti nehodlá těmto aktivitám věnovat.   
 
Veřejné mínění (public opinion) 
Veřejným míněním je myšleno to, jakým způsobem se na firmu Petr Kurimai jako celek 
dívají její zákazníci a dodavatelé, tak i nezúčastnění obyvatelé měst, kde jsou umístěny 
jednotlivé pobočky firmy. Je pod tím také míněno to jaké má firma Petr Kurimai jméno. 
To jaké má firma jméno a jak se na ni dívají ostatní subjekty trhu je jedna 
z nejdůležitějších věcí v podnikání firmy. Protože pokud bude mít jakákoliv firma 
špatné jméno na veřejnosti, nebudou  do jejích prodejen chodit zákazníci a postupně 
takováto firma zaniká. Budování dobrého jména firmy je v přeneseném smyslu slova 
„běh na dlouho trať s mnoha překážkami“, protože vytvořit si ve společnosti dobré 
jméno je velmi složité a dlouhodobé snažení, ale přijít o něj je otázkou okamžiku. 
Protože zákazník, který má s firmou špatnou zkušenost se o tuto zkušenost velmi rád 
podělí se svými známými, zatímco jen značně menší část zákazníků se podělí o 
pozitivní zkušenost, protože ji většinou bere jako samozřejmost.    
 
Firma Petr Kurimai se snaží prezentovat před veřejností v co nejlepším světle, přispívá 
na různé sbírky pro potřebné, sponzoruje bez vidiny jakéhokoliv zisku pohořelický 
fotbalový tým, poskytuje ceny do různých tombol, snaží se zapojit do ochrany životního 
prostředí pomocí třídění odpadu. Třídění odpadu je zde nutné, protože všechny 
spotřebiče jsou zabaleny do tvrdých papírových kartonů, polystyrenu a igelitu. Vzniká 
tím obrovské množství odpadu, které musí z důvodu malého prostoru často sama do 
sběrného dvora odvážet, protože jednotýdenní vyvážení odpadu popelářskými službami 
je zde právě z důvodu velkého množství nedostačující, zároveň také vyváží staré 
spotřebiče, které zákazníci většinou odevzdají při koupi nového, protože jsou již pro ně 
přebytečné. Snaží se také poskytovat profesionální služby a přístup k zákazníkovi. 
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Marketingový mix spotřebitele – 4C 
Užitná hodnota (customer value) 
Zákazník vyžaduje u zakoupených výrobků kvalitu a může být  velmi zklamán pokud se 
vyskytnou komplikace ohledně dodání, instalaci nebo v kvalitě spotřebiče. Také pokud 
má delší dobu objednané zboží, které nebylo v daný okamžik skladem, a tato lhůta se 
stále prodlužuje. Těmto problémům se prodejna pokud chce na trhu uspět musí snažit 
předcházet. Zákazník je na tyto jevy velmi citlivý a pokud bude nespokojený 
s nabízenými službami nebo výrobky, přejde ke konkurenci.  
 
Zákaznické náklady (cost to the customer) 
Zákazník očekává a požaduje co nejnižší náklady spojené se zakoupením vybraných 
spotřebičů. Dále požaduje, aby mu bylo zakoupené zboží dovezeno až domů při co 
nejnižších nákladech a v nejkratším možném čase. Pokud chce firma v boji o zákazníka 
uspět musí se mu snažit vyjít co nejvíce vstříc. Je třeba nabízet tyto služby zákazníkovi, 
jinak hrozí, že dá přednost konkurenčním prodejnám.   
 
Pohodlí (konvenience) 
Prodejnu, ve které chce zákazník nakoupit zboží si vybírá také podle pohodlí, kterým 
bude provázen tento nákup zboží. To znamená, že po příchodu na prodejnu chce mít 
velkou možnost výběru zboží, možnost vybrat si z několika typových řad požadovaného 
spotřebiče. Po úspěšném výběru určitého spotřebiče většinou zákazník požaduje dovoz 
zboží až domů, následnou instalaci a ukázku obsluhy spotřebiče, protože nechce sám 
ztrácet čas těmito činnostmi. Navíc bude velmi spokojen pokud se bude moci zbavit 
spotřebiče starého, který již nepotřebuje a zabírá mu v domě místo. Požaduje tedy 
odvoz tohoto starého spotřebiče do sběrného dvora. Firma Petr Kurimai s těmito 
požadavky počítá a veškeré tyto služby svým zákazníků nabízí. Pokud sama nestačí na 
některé činnosti (např. montáže antén a satelitních přijímačů) může využívat 
outsorcingu (např. firmu Beon) nebo dát zákazníkovi kontakt na firmu, která tyto 
instalace provádí a zákazník si již tyto věci zařídí sám dle svých potřeb. 
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Možnosti komunikace (communication) 
Zákazník vyžaduje profesionální vystupování personálu prodejny a znalosti o 
nabízeném sortimentu. Při výběru spotřebiče musí prodejce počítat s tím, že zákazník 
bude mít mnoho otázek a bude chtít vidět, jak spotřebič funguje. Pokud se vyskytnou 
komplikace a výrobek se zákazníkovi v záruční lhůtě porouchá, vyžaduje zákazník 
rychlé vyřízení reklamace (dle zákona je doba na vyřízení reklamace 30 dní) a pomoc 
při kontaktování záručního servisu. Pokud se jedná o vadný nebo porouchaný výrobek 
po záruční lhůtě bude zákazník rád pokud mu bude nabídnuta také pomoc 
s kontaktováním servisu nebo alespoň poskytnutí kontaktu na servis.    
 
 
3.3 Analýza možných rizik pro firmu Petr Kurimai 
 
Možnost vstupu nové konkurence na trh – na trh vstupují neustále nové firmy, které mají 
širokou nabídku zboží a mohou ohrožovat existenci našeho podniku, tomu lze zamezit 
nabídkou více služeb (např. možnost nákupu přes internetový obchod), resp. využívat 
naší konkurenční výhody. 
 
Rozsáhlé rekonstrukce silnic v okolí prodejen – v současné době hrozí toto riziko 
zejména pro pohořelické pobočky, protože jsou pro téměř celý rok 2009 naplánovány a 
prováděny rekonstrukce silnic a rozšiřování inženýrských sítí po celé délce hlavního 
tahu skrz Pohořelice, tyto opravy zásadně ovlivní možnosti návštěvy jednotlivých 
poboček v Pohořelicích, protože se bude kompletně měnit povrch vozovky a chodníků a 
jsou naplánovány několikatýdenní uzavírky a objížďky. Již jednou tuto situaci firma 
Petr Kurimai v Pohořelicích zažila, když se spravoval most a bylo nutno odklonit 
dopravu přes několikakilometrovou objížďku, značně se to projevilo na poklesu tržeb 
pohořelických poboček. Firma se již nyní připravuje na to, jak této situaci čelit a hodlá o 
této problematice jednat s vedením města. 
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Otevření nových velkých prodejen elektroniky (zejména v Brně a Blansku) – v nedávné 
se v Brně otevřel ElectroWorld, což znamenalo velké ohrožení pro menší podnikatele, a 
toto nebezpečí je stále aktuální, protože je pravděpodobné, že do budoucna bude těchto 
velkých prodejen vznikat stále více. 
 
Výpověď nájemní smlouvy – tento faktor představuje asi největší riziko pro firmu Petr 
Kurimai, protože většinu budov, kde jsou pobočky, má pouze v nájmu. Již jednou se 
této firmě stalo, že byla nucena pobočku opustit a hledat nové prodejní prostory. 
Zamezit tomu lze pouze dlouhodobými smlouvami o pronájmu nebo koupí vlastních 
prostor. 
 
Regulace trhu – tato situace může nastat zejména při změnách dosavadních zákonů 
nebo vytvořením zákonů nových. Tato situace by však měla dopad na všechny firmy na 
trhu. 
 
Cenová válka na daném trhu mezi konkurencí – jedná se o ojedinělou situaci, ale pokud 
nastane je velmi nebezpečná. Velké firmy na trhu mohou rozpoutat cenovou válku, což 
bude mít za následek, že ceny budou muset měnit i ostatní subjekty. 
 
Nižší zájem zákazníků o dražší spotřební elektroniku – zejména v době současné 
finanční krize je možné, že zákazníci začnou méně utrácet a poklesne spotřeba zboží. 
Lidé mohou začít více spořit, což se zákonitě projeví na tržbách. 
 
Konkurence přijde na trh s inovativním řešením nebo novou službou – zde je důležité 
nenechat se předběhnout konkurencí a sama firma musí vyvíjet aktivitu a vymýšlet nové 
služby (např. instalace, naladění a nastavení spotřebičů, odvoz starých spotřebičů 
zdarma apod.) 
 
Pozdní platba faktur od dodavatelů (velkoobchod) – zamezit těmto hrozbám lze pouze 
částečně, protože management firmy nemůže dopředu vědět, jak se nový odběratel 
zachová. Lze tomu zamezit důkladným prověřením, ratingem. Pokud tato situace již 
nastane, lze ji řešit odprodejem pohledávek (forfaiting, faktoring). 
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3.4 SWOT analýza firmy Petr Kurimai 
 
Po provedení jednotlivých analýz je nutné z nich odvodit silné a slabé stránky firmy a 
její příležitosti a hrozby, neboli analýzu SWOT. 
 
Tabulka 15: SWOT analýza firmy Petr Kurimai 
SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY 
Umístění provozovny Pohořelice, Blansko 
a Hrušovany v centru města (+ + +) 
Značná zadluženost (- - -) 
Parkoviště u jednotlivých poboček (+ + +) Budovy prodejen pouze v nájmu (- - -) 
Jednoduchá organizační struktura (+ + +) Omezené finanční prostředky na provoz   
(- - -) 
Zkušení zaměstnanci (+ +) Omezené skladovací prostory 
maloobchodních poboček (- -) 
Prodej kvalitního zboží (renomované 
značky) (+ +)  
Malá známost podniku ve vzdálenějším  
okolí (- -) 
Know-how managementu (+ +) Výše nájemného (- -) 
Prodej zboží v kamenných obchodech i 
přes internetové stránky ( + + ) 
Omezené finanční prostředky na reklamu a 
propagaci (- -) 
Dynamičnost (v závislosti na skladovacích 
prostorách) ( + ) 
Dynamičnost (v závislosti na dodání zboží 
od dodavatelů) ( - ) 
Flexibilita a přizpůsobení se trhu ( + ) Spádovost obyvatel (zejména Pohořelice)  
( - ) 
- Jazykové znalosti zaměstnanců ( - ) 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Tabulka 15: SWOT analýza firmy Petr Kurimai (pokračování) 
PŘÍLEŽITOSTI HROZBY 
Otevření nových poboček na Moravě 
(Mikulov, Hustopeče) (+ + +) 
Možnost vstupu nové konkurence na trh  
(- - -) 
Využití outsorcingu u některých 
podnikových procesů (daňové poradenství) 
(+ + +) 
Otevření nových velkých prodejen 
elektroniky (zejména v Brně a Blansku)   
(- - -) 
Oslovení nových zákaznických segmentů  
(+ +) 
Výpověď nebo neprodloužení nájemní 
smlouvy na budovy (- - -) 
Možnost přijít na trh s novou službou 
zákazníkům (+ +) 
Dlouhodobé uzavření silnic v okolí 
prodejen v Pohořelicích (- - -) 
Rozšíření sortimentu (zejména o větší 
nabídku v oblasti počítačů a komponentů k 
PC) (+ +) 
Nižší zájem zákazníků o dražší spotřební 
elektroniku v době finanční krize (- -) 
Rozvoj a využití nových trhů (např. 
internet) ( + ) 
Časté pozdní platby faktur od odběratelů 
(velkoobchod) (- -) 
Možnost prezentace firmy na tzv. 
Oslavách města Pohořelic ( + ) 
Finanční krize na trzích ČR (- -) 
- Cenová válka na daném trhu mezi 
konkurencí (- -) 
- Konkurence přijde na trh s inovativním 
řešením nebo novou službou ( - ) 
- Regulace trhu ( - ) 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Z těchto zjištěných hodnot a vypracovaných základních analýz si již můžeme udělat 
určitý obrázek o reálné situaci uvnitř firmy, ale také o pozici na trhu, ve které se firma 
Petr Kurimai právě nachází a můžeme se pokusit navrhnout možné kroky vedoucí ke 
zlepšení této situace.  
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Je nutné se nyní zamyslet nad tím, jaký typ marketingové strategie bude firmě Petr 
Kurimai nejvíce vyhovovat. Pokud budeme vycházet z analýzy SWOT můžeme 
zaměření strategie koncipovat dvěma různými směry, a to, buď se zaměříme lepší 
využití silných stránek a příležitostí nebo na potlačení slabých stránek a omezení 
hrozeb. Samozřejmě je možností koncipování marketingové strategie mnoho, avšak pro 
tuto konkrétní firmu mi připadá nejvhodnější vybrat si z těchto dvou směrů.  
 
Domnívám se, že pro firmu Petr Kurimai bude vhodnější pokusit se využívat lépe svých 
silných stránek a pokusit se využít také množných příležitostí k rozvoji svého 
podnikání, protože vyhnout se celosvětové krizi nebo vstupu nového konkurenta na trh 
by bylo pro tuto firmu určitě obtížnější. Domnívám se tedy, že firma Petr Kurimai by se 
měla více zaměřit na své silné stránky, kvalitní služby, komunikaci se zákazníky i 
zájmovými skupinami, vytvořit vhodnou integrovanou marketingovou komunikaci, a 
pokud to bude možné, snažit se využít co nejvíce příležitostí, které se na daném trhu 
vyskytnou.  
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4 MOŽNÉ NÁVRHY A ZMĚNY VE FIRMĚ PETR 
KURIMAI VEDOUCÍ KE ZLEPŠENÍ JEJÍHO 
PODNIKANÍ 
 
 
Po zpracování a zhodnocení výše popsaných základních a nezbytných analýz se nyní 
pokusím navrhnout možná řešení vedoucí ke zlepšení situace v podniku a jeho činnosti. 
Jak již bylo napsáno v teoretické části této diplomové práce, známe několik 
osvědčených marketingových strategií (např. holistická aj.), já se pokusím využít 
z každé strategie to, co by mohla tato konkrétní firma využít ve svém podnikání, 
domnívám se totiž, že je zbytečné se držet pouze jedné strategie, ale spíše je vhodně 
kombinovat, vybírat a využívat z každé to podstatné a důležité.  
 
Domnívám se, že pro firmu tedy bude nejvhodnější růstová strategie zaměřená na silné 
stránky podniku a příležitosti. Z tohoto důvodu navrhuji firmě Petr Kurimai vydat se 
cestou strategie zvyšování průniku na trhu (resp. penetrace trhu) dle Ansoffovy 
matice (viz. obrázek níže) a zaměřením se na silné stránky podniku a příležitosti 
dosáhnout stanovených podnikových cílů. Aby se však dosáhlo stanoveného účinku a 
dosažení vytyčených podnikových cílů, je zřejmé, že marketingové nástroje musí být 
vzájemně sladěné, a výsledek závisí na zamýšlené a naplánované strategii.  
 
Marketingová strategie tedy musí vést k dosažení předem stanovených podnikových 
cílů. Tuto strategii jsem se rozhodl zaměřit zejména na dva ze čtyř výše popsaných 
segmentů, a to na segment zákazníků do 25 let a na segment zákazníků od 25 do 45 let, 
protože tyto dva segmenty přinášejí  firmě Petr Kurimai největší tržby a zároveň tvoří 
největší část zisku. 
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Obrázek 4: Ansoffova matice 
 
Zdroj: Kotler, Marketing Management, 2007 
 
 
Strategické cíle firmy Petr Kurimai 
Konkrétní: 
o Nárůst celkových měsíčních tržeb o 2 – 3 % do 2 měsíců od implementace, 
o Zmírnění výkyvů prodeje do 3 měsíců od implementace, 
o Nárůst počtu nových zákazníků o cca 10% do 6 měsíců od implementace, 
o Zvýšení tržního podílů na jižní Moravě o 7 % do 1 roku od implementace, 
o Vhodnější hierarchické uspořádání organizační struktury (zlepšení delegování 
pravomocí a flexibility organizační struktury) v prvním měsíci implementace, 
Obecné: 
o Příprava a zavedení marketingové orientace řízení do 2 měsíce, 
o Optimalizace množství zboží na skladech a prodejnách do 1 měsíce od 
implementace, 
o Rozvíjení schopností zaměstnanců a zvýšení jejich profesionality v následujících 
měsících i po implementaci, 
o Zavedení integrované marketingové komunikace ve firmě do 2 měsíců, 
o Zaměření na přesvědčení zájmových skupin o výhodách nakupování u firmy 
Petr Kurimai. 
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Z analýzy SWOT je patrné, že firmu Petr Kurimai ohrožuje v jejím podnikání několik 
hrozeb a rizik. I když konečná strategie bude zaměřena na penetraci trhu pomocí 
vhodnějšího využívání silných stránek podniku, nebylo by vhodné zcela opomenout 
možná rizika, která mohou značně zkomplikovat podnikání, proto se nejdříve zaměřím 
právě na ta rizika. Zde uvádím několik návrhů, jak je možné snížit některá rizika, která 
se mohou v budoucnu projevit. 
 
Návrhy na snižování rizik 
Z hlediska rámce 7S faktorů popsaných výše může zamezit riziku tzv. ofenzivní řízení, a 
to zejména: 
 
Akceschopnost firmy (spojit zaměstnance s vnitřní aktivitou) – cílem majitele firmy by 
mělo být dosažení spokojenosti zaměstnanců, aby neměli tendence odcházet ke 
konkurenci. Pokud budou zaměstnanci v zaměstnání spokojení, tak budou mít sami 
zájem na tom, aby firma prosperovala, protože se nebudou muset bát o práci a 
zabezpečení rodiny. Zaměstnanci mohou být stmelováni pomocí různých firemních akcí 
(teambuilding) nebo vhodným způsobem odměňování. Je velmi nepříjemné a 
problematické, když firma několik let posílá zaměstnance na nákladná školení a různé 
vzdělávací přednášky, při kterých roste jeho cena a zvyšují se jeho zkušenosti a pak je 
tento pracovník odlákán konkurencí. Firma by tímto přišla o značně zkušenou pracovní 
sílu, která by se v budoucnu mohla stát například vedoucím pobočky a musí znovu 
vynakládat další finanční prostředky na doškolování jeho nástupců. Firma Petr Kurimai 
si musí tyto zkušené zaměstnance „hýčkat“, aby neměli tendence odcházet ke 
konkurenci. Je možné toho dosáhnout třeba delegováním více pravomocí, čímž se tento 
zaměstnanec může cítit ve firmě více důležitým a ví, že prodělaná školení mu byla 
k užitku, další možností jsou různé prémie či dny dovolené navíc. 
 
S touto problematikou ve firmě Petr Kurimai souvisí také to, že někteří zaměstnanci 
(zejména vedoucí poboček) jezdí na školení velmi často, avšak někteří jezdí pouze 
sporadicky a výjimečně. Doporučuji tedy firmě Petr Kurimai, aby se zaměřila více i na 
tyto (nyní méně zkušené) zaměstnance, protože pokud z nějakého důvodu bude potřeba 
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v krátkém čase nahradit vedoucího pobočky (např. zdravotní problémy, odchod apod.), 
aby měla k dispozici pracovníky, kteří je mohou v krátkém čase nahradit. 
 
Marketingová orientace řízení (mít blízko k zákazníkovi, zákazník vždy na prvním 
místě) – firma Petr Kurimai musí zákazníkovi vycházet všemožně vstříc, aby měl 
sklony se vracet a odcházel maximálně spokojený. Lze toho docílit pomocí různých 
akcí, slev a výhodných nabídek. 
 
Jednoduchá organizační struktura – snižování byrokracie, zefektivnit delegování 
pravomocí a kompetencí na vedoucích pozicích. S touto problematikou dále pracuji 
v návrhu na změnu v organizační struktuře firmy. 
 
 
Z analýzy SWOT je dále patrné také to, že firma Petr Kurimai má kromě zmíněných 
slabých stránek a hrozeb také značné množství silných stránek, které by se měla pokusit 
lépe využívat a těžit z nich. Nesmíme zapomínat i na možné příležitosti, které se na 
daném trhu vyskytují a zaměřit se i na ně.  
 
Zde uvádím některé návrhy možných změn, které by se firma Petr Kurimai mohla 
pokusit zahrnout do své marketingové strategie. Jedná se zejména o změny v položkách 
marketingového mixu firmy, z toho důvodu budou změny a návrhy rozděleny do čtyř 
kategorií, a to na výrobkovou, cenovou, distribuční a komunikační politiku firmy.  
 
 
4.1 Výrobková politika 
 
Cíle: 
 Nárůst celkových měsíčních tržeb o 2 – 3 % oproti roku 2008 do dvou měsíců od  
     implementace, 
 Zmírnění výkyvů prodeje do 3 měsíců od implementace, 
 Zvýšení tržního podílu cca o 7 % na jižní Moravě do 1 roku od implementace. 
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4.1.1 Omezení prodeje levných značek 
Strategií firmy Petr Kurimai je prodávat pouze značkové zboží (Mora, Fagor, 
Panasonic, LG apod.) a nabízet ke klasickým službám zákazníkům také služby 
nadstandardní. K těmto dražším značkám firma nabízí také menší počet levnějších 
značek (GoGen, Clatronic, Luxtronic apod.), ovšem u těchto levnějších značek dochází 
k častějším reklamacím, proto firmě Petr Kurimai navrhujeme omezit nabídku těchto 
levnějších značek, aby se předcházelo situacím častých reklamací u těchto výrobků za 
velmi nízké ceny, protože tyto častější reklamace mohou odradit zákazníka od dalšího 
nákupu a mohl by přejít ke konkurenci. Nabízení kvalitních značek a možnosti 
prodlužení záruky mohou přilákat více zákazníků a pokud budou se zbožím spokojeni 
budou mít tendenci se stále vracet. 
 
Toto může být také slabým místem konkurence, protože většina velkých řetězců i 
menších podnikatelů tyto levné výrobky také nabízí a bezesporu se potýkají se stejnými 
problémy ohledně častých reklamací tohoto zboží. Pokud firma Petr Kurimai v tomto 
ohledu udělá první krok, bude mít náskok před konkurencí. Je nutné omezit nabídku 
levných spotřebičů, avšak ne ji zcela ignorovat, protože vždy se najde skupina 
zákazníků vyhledávající levnější výrobky, tyto zákazníci počítají i s odpovídající 
kvalitou těchto výrobků. Je tedy nutné vytipovat nejčastěji reklamované značky 
výrobků a tyto následně vyřadit z nabídky. 
 
Dále je důležité zdůraznit, že pokud není potenciální zákazník zcela rozhodnut ke 
koupi, je nutné jej dále motivovat ke koupit například tak, aby přihlédl také 
k nabízeným standardním nebo nadstandardním službám.  
 
 
4.1.2 Dále rozvíjet schopnosti zaměstnanců 
Management firmy i jednotliví zaměstnanci by se měli neustále zlepšovat, vzdělávat a 
nabírat nové vědomosti a zkušenosti, protože pouze kvalitní pracovníci a kvalitní vedení 
může vést k úspěšnému podnikání. Majitel jezdí několikrát ročně na různá školení, 
týkajících se zejména vedení podniku, komunikace se zaměstnanci, komunikace 
s obchodními partnery apod. Dále navštěvuje různé veletrhy, kde se seznamuje 
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s novinkami, které v krátkém čase přijdou na český trh, ale setkává se zde také 
s možnými novými obchodními partnery, ať dodavateli či odběrateli pro velkoobchod. 
 
Svým vedoucím poboček organizuje různá školení, zaměřená zejména na komunikaci se 
zákazníkem a seznamování se s nejnovějšími novinkami, které jsou na trhu právě 
dostupné. Dále organizuje zaměstnancům výuková školení, kde se zaměstnanci učí jak 
dělat splátkové smlouvy od různých společností (tyto školení pořádají právě tyto 
splátkové společnosti). Majitel má zájem o to, aby se jeho zaměstnanci takto vzdělávali, 
protože tím roste jejich profesionalita, znalosti a zákazníci si profesionálních prodavačů 
více váží.  
 
Navrhuji v tomto trendu profesionalizace vedoucích pracovníků pokračovat, ale zaměřit 
se i na zaškolování i ostatních zaměstnanců firmy, ne jen vedoucích poboček, aby mohli 
v případě nutnosti tyto vedoucí poboček bez problémů zastupovat, nebo proto, aby se 
časem i z nich mohli vedoucí poboček stát a firma na nich mohla dále stavět.   
 
Problematika profesionalizace zaměstnanců je slabou stránkou zejména menších 
podnikatelů, kteří mají málo zaměstnanců a nemohou si dovolit je posílat na školení 
z časových důvodů (neměl by je kdo nahradit), ale také z finančních důvodů. Tímto 
krokem by tedy mohla firma Petr Kurimai vystihnout slabou stránku menších 
konkurentů a v tomto ohledu je porazit (zejména se tedy bude jednat o menší 
konkurenty v Pohořelicích a Hrušovanech nad Jevišovkou). 
 
 
4.1.3 Optimální množství zboží na skladě  
Zde vyvstává dilema, jak velký objem zboží mít na skladě, protože toto zboží nám váže 
značné finanční prostředky, které bychom mohli použít jinde, avšak zákazník většinou 
vyžaduje dodání v co nejkratším možném termínu, takže je nutné mít na skladě dostatek 
zboží, abychom mu mohli vyhovět. Je nutné zvolit určitý kompromis. 
 
Navrhuji tedy vytipovat zboží, které se prodává nejčastěji, nebo u kterého očekáváme 
zvýšení prodeje (např. v době plánované akce na zboží, období před Vánoci apod.), a 
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tyto produkty naskladnit v dostatečném množství, aby bylo možné je co nejdříve dodat 
konečnému zákazníkovi, protože pokud zákazníkovi nebudeme schopni dodat zboží 
ihned, je pravděpodobné, že přejde ke konkurenci. Zde firma může využít svoji silnou 
stránku, a to využití dostatečně velkých skladovacích prostor velkoobchodní pobočky 
k uskladnění tohoto zboží.  
 
Druhou možností jak vyřešit problém se zásobami je značně zredukovat počet zboží na 
skladech, čímž se firmě uvolní finanční prostředky, a pokusit se vyjednat se 
svými největšími dodavateli lepší a výhodnější dodací a distribuční podmínky, např. 
dohodnout častější dodávky zboží, kratší intervaly mezi jednotlivými dodávkami apod.  
 
Věřím, že je v silách firmy Petr Kurimai se se svými dodavateli domluvit a vymoci si 
takové podmínky, které ji nebudou nijak omezovat, naopak distribuce se stane více 
flexibilní a zákazník ocení rychlou distribuci. 
 
 
4.1.4 Zlepšení kvality nabízených služeb zákazníkovi 
Typy poskytovaných služeb zákazníkům: 
o Předprodejní služby – poskytovány před samotným nákupem zboží, jedná se 
zejména o seznámení zákazníka s informacemi a technickými detaily výrobku, 
informace o možnosti nákupu na splátky,  
o Prodejní služby – tyto služby souvisí s vlastním prodejem. Jedná se zejména o 
předvedení, ukázku manipulace a ovládání výrobku, 
o Poprodejní služby – jsou to všechny aktivity, které podporují výrobek ve fázi 
jeho používání a zabezpečují faktickou realizaci, tj. poskytování záručních lhůt, 
případná instalace nebo úpravy výrobku (např. výměna pantů u lednice, aby se 
dveře otevíraly na druhou stranu), odvoz starých spotřebičů do sběrného dvora, 
záruční a pozáruční opravy, pohotové dodání náhradních dílů, vyřizování 
stížností, reklamací, možné vrácení výrobků a vyřizování vzniklých příslušných 
náhrad. 
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Faktory působící na kvalitu služeb, které by měla firma Petr Kurimai využívat: 
o spolehlivost, přesnost a důslednost (využívat zkušenosti prodávajícího), 
o způsobilost rychle reagovat na potřebu zákazníka (zboží skladem), 
o vnímavost a citlivý přístup k zákazníkovi a jeho potřebě (etika, profesionalita), 
o znalost, dovednost a zkušenost na straně prodávajícího (zajištěna školením 
personálu), 
o poskytnutí služby v čase zákazníkovy potřeby (po domluvě i rozvoz zboží po 
pracovní době).  
 
 
4.1.5 Umožnit zákazníkům větší výběr splátkových společností 
V posledních několika letech můžeme u zákazníků sledovat rapidně vzrůstající počet 
nákupů zboží na splátky. Tyto hodnoty se navíc každým dalším rokem rychle zvyšují. 
Je nutné nezaostávat za konkurencí a přizpůsobit se přáním zákazníka a poskytnout mu 
možnost volby splátkové společnosti. Firma Petr Kurimai prodej zboží na splátky 
nabízí, protože si uvědomuje, že pokud by tuto službu nenabízela, velmi výrazně by se 
to projevilo na výši tržeb a na počtu stálých i nových zákazníků. Je nutné si však 
uvědomit, že na daném trhu se vyskytuje velké množství splátkových společností, které 
nabízí někdy velmi odlišné možnosti splácení, je třeba pokusit se navázat s několika 
těmito firmami kontakt, domluvit se na obchodních podmínkách a nabízet jejich 
produkty našim zákazníkům.  
 
Obecně je známo, že zákazník chce mít možnost výběru, volby, a proto doporučuji 
firmě Petr Kurimai, aby na každé své pobočce rozšířila nabídku možností nákupu na 
splátky a nabízela zákazníkovi možnost výběru alespoň ze tří splátkových společností, 
aby měl možnost si zvolit možnost splácení dle vlastního přání. Zejména z důvodu 
praktičnosti, protože se zde může projevit možnost, že u jedné splátkové společnosti 
nedostane zákazník povolení k nákupu zboží na splátky, a byl by nucen buď zboží 
koupit hotově nebo by šel ke konkurenci, kde nabízejí možnosti splátky od jiné 
společnosti,  pokud tedy takový případ skutečně nastane, bude mít tento zákazník 
možnost zvolit jinou splátkovou společnost a pokusit se vyhovět jejím kriteriím. Na 
tom, které splátkové společnosti budou s firmou Petr Kurimai spolupracovat se musí 
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zamyslet majitel firmy, protože je nutné zvážit všechny dostupné nabídky splátkových 
společností, vysledovat, které druhy splátek jsou u zákazníků nejvíce požadované a na 
ty se následně zaměřit. Jedinou nevýhodou nákupu zboží na splátky z pohledu firmy 
Petr Kurimai je zejména to, že zákazník si u firmy Petr Kurimai zakoupí zboží na 
splátky a tuto věc si ihned odnáší domů a následné měsíční splátky zasílá splátkové 
společnosti, avšak firma Petr Kurimai dostane své peníze, tedy tuto peněžní částku za 
prodané zboží od splátkové společnosti většinou až za dva tři, někdy to může trvat i 7 
dnů, než proběhne bankovní převod. Toto je však nejspíše jedinou nevýhodou, kterou 
dobře kompenzují zákazníci, kteří stále častěji požadují zboží s možností nákupu na 
splátky.     
 
Nabízí se však i druhá možnost jak se postavit k problematice nabídky splátkových 
společností zákazníkovi, a to, aby se firma Petr Kurimai pokusila vyjednat 
podmínky pouze s dvěmi splátkovými společnostmi a ty by následně byly zastoupeny 
na všech pobočkách,  ostatní splátkové společnosti by byly z nabídky vyřazeny. Zde 
ovšem vyvstává problém, že někteří zákazníci jsou již zvyklí uzavírat splátky u jedné 
společnosti a nechtějí přicházet (resp. uzavírat smlouvy) u jiné. Takové případy se již 
v minulosti skutečně řešili, a to na pobočce v Hrušovanech, kde se z nabídky vyřadila 
splátková společnost Multirent, avšak tamní zákazníci ji vyžadovali a firma Petr 
Kurimai s touto společností opět začala spolupracovat.  Tento problém je na zvážení 
managementem firmy, který se nad touto možností musí řádně zamyslet a zhodnotit co 
pro ni bude výhodnější. Kladem tohoto zkrácení nabídky je možnost vyjednání lepších 
podmínek u těchto dvou vybraných společností, ve druhém případě je výhodou větší 
volba zákazníka, což samozřejmě může ovlivnit rozhodnutí zda zboží koupit, či 
nekoupit.  
 
 
4.1.6 Možnost dárkového balení u menších spotřebičů 
Domnívám se, že by bylo pro management firmy vhodné zamyslet se nad možností 
nabídky dárkového balení na menší spotřebiče. Tuto službu firma Petr Kurimai nikdy 
neposkytovala a zatím ani neuvažovala o jejím zavedení. Osobně se však domnívám, že 
by bylo vhodné tuto službu do nabídky začlenit, protože mnoho zákazníků, zejména 
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v době vánočních a předvánočních svátků, by ji uvítalo a určitě by byli ochotni si za 
tuto službu menší částku i připlatit. Tato možnost dárkového balení by se týkala pouze 
menších spotřebičů, jako jsou holící strojky, fény, kulmy, toastovače, žehličky apod.  
 
Pro zákazníka, a to nejen muže, by bylo velmi praktické zakoupit spotřebič, který chce 
někomu darovat, a nechat si jej ihned na místě zabalit a nemít s tímto další starosti. Pro 
firmu Petr Kurimai by to znamenalo pouze náklady na zakoupení kancelářských, resp. 
balících, potřeb a jistou zručnost alespoň jednoho zaměstnance na pobočce. Domnívám 
se tedy, že se nejedná o cenově příliš velkou investici, avšak na zákazníka může tato 
služba mít velmi pozitivní vliv a možná i kvůli ní se bude do prodejny vracet. Mnoho 
prodejen elektrospotřebičů tuto službu ve své nabídce stále ještě nemá a bylo by vhodné 
toho využít a tuto službu poskytovat.     
 
 
4.1.7 Zprostředkování opravy spotřebiče 
Přestože firma Petr Kurimai zboží pouze prodává a následný záruční servis 
reklamovaných spotřebičů probíhá ve značkových opravnách, kam jsou tyto spotřebiče 
zasílány, doporučuji firmě Petr Kurimai, aby svým zákazníkům pomáhala 
zprostředkovávat spojení na opravárenské firmy zabývajícími se těmito druhy 
spotřebičů (zejména lednice a pračky) i po uplynutí záruční lhůty. Zákazníci jsou často 
téměř bezradní a neví, kde si mohou nechat opravit porouchané spotřebiče, a právě 
v těchto případech by jim mohla firma Petr Kurimai podávat pomocnou ruku. Týká se 
to zejména starších osob, které neví kam se mají obrátit o pomoc, ale často se to týká i 
mladších zákazníků. Bylo by vhodné jim tedy podat pomocnou ruku a odměnou se 
stane jejich věrnost a další nákupy. 
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4.2 Cenová politika 
 
Cíl: 
 Snížení počtu starých modelů spotřebičů na skladech do 1 měsíce od implementace 
 
 
4.2.1 Cenové změny u starých skladových položek  
Doporučuji firmě Petr Kurimai, aby provedla skladovou inventuru a zjistila, které 
skladové položky jsou již za klasickou maloobchodní cenu neprodejné (např. se jedná o 
staré typové řady spotřebičů, u kterých již existují nové varianty a nové modely, za cenu 
která je téměř stejná nebo v některých případech i nižší) a pokusila se je prodat za 
sníženou cenu (bude nutné u těchto zastaralých výrobků snížit marži nebo dokonce je 
prodat jen za „obratovou cenu“), protože se tímto zbaví starých položek, které ve 
skladovacích prostorech zabírají místo a u kterých je téměř jisté, že se stejně za jejich 
původní maloobchodní ceny neprodají.  
 
Díky tomuto kroku se firmě uvolní skladovací prostory pro zboží, které je zrovna 
aktuální, a o které mají zákazníci právě zájem, navíc tím sníží množství finančních 
prostředků vázaných v zásobách, u kterých hrozí, že budou dlouhodobě nelikvidní. 
Nejspíše se bude jednat pouze o několik kusů zboží, ale pokud si uvědomíme, že např. 
cena jedné lednice může být i patnáct tisíc korun, není to tak zanedbatelná částka, jak by 
se zpočátku mohlo zdát. 
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4.3 Distribuční politika 
 
Cíl: 
 Vyjednání denních dodávek zboží od dodavatelů, 
 Distribuce zboží odběratelům do druhého dne, konečným zákazníkům dodání v den  
     nákupu, 
 
 
4.3.1 Obměna sortimentu a rychlý obrat zboží 
Má-li prodejna neustále přitahovat zákazníky, musí obměňovat svou nabídku, aby 
spotřebitelé získávali stále nové podněty a měli důvod i možnost utratit své peníze. Není 
vhodné vystavovat nebo nechávat vystavené spotřebiče příliš dlouhou dobu, protože na 
trhu spotřební elektroniky se stále velmi rychle inovuje a každou chvíli přichází na trh 
nový typ spotřebiče. Prodejna nesmí sloužit jako sklad neprodaného zboží, protože ve 
zboží jsou vázány finanční prostředky.  
 
 
4.3.2 Pružnější distribuce zakoupeného zboží konečnému zákazníkovi 
Až si firma vyřeší problém s optimálním množstvím zboží na skladě, je nutné toto zboží 
k zákazníkovi dopravit. Aby byla firma v tomto ohledu před konkurencí je nutné přijít 
s něčím co většina konkurentů nenabízí. Řešením je dělat rozvoz zboží zdarma, a 
využívat toho jako konkurenční výhody, protože většina firem na trhu si za dovoz zboží 
až domů k zákazníkovi nechává platit. S tímto rozvozem zboží souvisí také odvoz 
starých spotřebičů do sběrného dvora, kdy se daný zaměstnanec domluví se 
zákazníkem, zdali chce starý spotřebič odvézt. Logicky také přichází na řadu asistence 
nebo pomoc zákazníkovi s naladěním televize, videa, ale také montáž a zapojení pračky, 
myčky nebo sporáku.   
 
 
4.3.3 Prodloužení pracovní doby  
Firmě Petr Kurimai navrhuji v určitých obdobích prodloužení pracovní doby. 
Prodloužení pracovní doby je vhodné zejména v období vánočních svátků, kdy lidé více 
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než obvykle utrácejí své peníze. Je možné jim vyjít vstříc tím, že se pracovní doba 
prodejny, od začátku prosince do 23.12., prodlouží alespoň o jednu hodinu tzn. do 18 
hodin ve všední den, a do 12 hodin v sobotu. Já osobně věřím, že zákazníci tuto hodinu 
navíc rádi uvítají, protože v této době bývají obchody přeplněné, jsou fronty, a díky 
tomuto kroku, mají více času vybrat si zboží, které chtějí, řádně jej vyzkoušet a 
rozmyslet si, zda jej koupí. 
 
 
4.4 Komunikační politika 
 
Cíl: 
 Zavedení integrované marketingové komunikace do 2 měsíců od implementace, 
 Zaměření na informování a přesvědčení zájmových skupin o výhodách nákupů u  
     firmy Petr Kurimai do 1 měsíce od implementace, 
 Zaměření komunikace na konečného zákazníka s cílem informovat jej o výhodách  
     nákupů v našich pobočkách do 1 měsíce od implementace, 
 Průběžné dlouhodobé zvyšování profesionality pracovníků. 
 
 
4.4.1 Firemní oblečení 
Stmelení kolektivu na jednotlivých pobočkách a kolektivní působení na zákazníka  je 
možné docílit například zakoupením firemního oblečení s logem firmy. V očích 
zákazníka pak firma může působit více profesionálně i jako kolektiv. Jednorázové 
náklady na firemní oblečení pro všechny zaměstnance firmy Petr Kurimai by se 
pohybovaly okolo hodnoty 3.000,-Kč.    
 
 
4.4.2 Propagace firmy a komunikace se zákazníky pomocí médií  
Aby mohla firma Petr Kurimai čelit stále vzrůstající konkurenci je nutné, aby byla 
známa i v širším okolí a dostala se do podvědomí i těch zákazníků, kteří zatím 
nenavštívili žádnou její pobočku. Doporučuji firmě Petr Kurimai zaměřit se v 
komunikaci se zákazníkem na propagaci samotné firmy, zejména z důvodu toho, že 
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samotná propagace zboží vstupuje do podvědomí zákazníků již pomocí letáků, které 
vydávají společnosti HP Tronic a Euronics, v jejichž síti elektroprodejen je firma Petr 
Kurimai členem. Není tedy potřeba se dále zaměřovat na propagaci nabízeného zboží, 
ale spíše na samotnou firmu a její pobočky, kde mohou zákazníci toto zboží zakoupit. 
Pro firmu Petr Kurimai je dle mého názoru nejvhodnější se prezentovat před veřejností 
reklamou v rádiu, tisku a pomocí letáků pokud firma naplánuje nějakou mimořádnou 
slevovou akci. Reklamu v regionální televizi bych firmě nedoporučoval, protože i na 
regionální úrovni je značně nákladná a firma může tyto ušetřené prostředky použít 
jinde. 
 
Propagace a komunikace pomocí rozhlasu 
Navrhuji spolupracovat s rádiovými stanicemi, se kterými má již firma Petr Kurimai 
určité zkušenosti, a ví co od nich může očekávat. Jedná se např. o stanice Hey a Kiss 
Hády, kde byla již dříve častá spolupráce a vzájemná spokojenost.  
 
Tabulka 16: Klady a zápory reklamy v rádiu  
KLADY ZÁPORY 
Vnímání i při jiné činnosti (řízení auta) Podvědomé vnímání 
Výborná regionální zaměřitelnost  Nevhodné pro přenos většího množství 
informací 
Emocionální působení - 
Relativně nízké náklady z hlediska 
reklamy 
- 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Vysílání třicetivteřinového rádiového spotu po dobu 14 dní stojí zhruba 25 - 30.000,- 
Kč. Tento spot je vysílán několikrát denně. Zde je to již na zvážení managementu jestli 
je ochotný zaplatit částku v tomto rozmezí nebo se spíše zaměřit na podstatně levnější 
reklamu pomocí tisku a letáků. Osobně firmě Petr Kurimai více doporučuji právě letáky 
a tisk, protože reklama v rádiu je relativně krátkodobá a přesto značně nákladná, navíc 
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tisk může uchovat reklamu po delší dobu (lidé si některé noviny nechávají delší dobu 
než je vyhodí). 
 
Reklama v tisku 
Pokud se management firmy rozhodne také pro reklamu v tisku, doporučuji její 
zaměření na inzeráty v novinách (např. Rovnost) a v Pohořelickém zpravodaji nebo 
jiných regionálně zaměřených novinách. 
 
V Pohořelickém zpravodaji by se firma měla prezentovat v každém čísle (tzn. každý 
měsíc), kde může komunikovat se zákazníky a informovat je o novinkách ve firmě. 
Náklady na celostránkovou reklamu v jednom čísle  Pohořelického zpravodaje činí 
2.500,- Kč. Další reklama může být umístěna v novinách Rovnost. Tento jednorázový 
inzerát malých rozměrů stojí asi 1.700,- Kč. Doporučuji se však zaměřit spíše na 
regionální deník. 
 
Tabulka 17: Klady a zápory reklamy v tisku  
KLADY ZÁPORY 
Vysoká životnost a s tím spojená 
uchovatelnost informací 
Omezená schopnost emocionálního 
působení 
Regionální zaměřitelnost  Pasivní vnímání obchodních inzerátů 
U regionálního tisku relativně nízké 
náklady 
- 
Flexibilní distribuce - 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Letáky 
Jak již bylo řečeno výše, doporučuji komunikaci pomocí letáků zejména v době, kdy si 
sama firma Petr Kurimai připraví pro zákazníky nějakou akci, protože se již podílí na 
letácích společností Euronics a Proton. Na letáky od firmy Proton firma Petr Kurimai 
nemusí přispívat žádnou částkou, avšak na letáky Euronics musí měsíčně vyčlenit 
5.000,- Kč na každou pobočku pro kterou budou určeny. Náklady na zhotovení jedné 
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sady reklamních letáků pouze pro firmu Petr Kurimai obvykle činí cca 5 - 9.000,- Kč na 
každou pobočku. Tato sada obsahuje většinou pět až sedm tisíc kusů letáků, záleží však 
na rozměrech letáků. Zhotovení těchto letáků je otázkou několika dní. Tyto letáky by 
však byly určeny na propagaci pouze některých poboček a pouze několikrát za rok. 
Osobně doporučuji upozorňovat zákazníky na nové akce či zboží právě komunikací 
pomocí letáků, protože se lze domluvit s Českou poštou a ta roznese letáky v celém 
okolí, zatímco reklamy v rádiu si mnoho lidí nemusí všimnout. 
 
Další možností je reklama na billboardu, ale ta je také poměrně nákladná a osobně se 
domnívám, že pro firmu Petr Kurimai jsou vhodnější výše popsané možnosti 
komunikace se zákazníkem. To samé platí také o regionální televizi, která je z těchto 
forem propagace a komunikace jednoznačně nejdražší a navíc značně krátkodobá. 
 
 
4.4.3 Správa a aktualizace internetových stránek a internetového obchodu 
Firma Petr Kurimai sice má své internetové stránky a svůj internetový obchod, avšak 
těmto stránkám chybí pravidelné aktualizace a celková důkladná údržba. Podle mě je 
třeba, aby se někdo o tyto stránky pravidelně staral, protože se často stává, že než 
zákazník navštíví nějakou prodejnu, snaží se nejdříve o firmě sehnat nějaké základní 
informace, k čemuž právě slouží internetové stránky, kde se může firma prezentovat a 
komunikovat se zákazníkem. Správa a provoz samotných internetových stránek stojí 
firmu Petr Kurimai cca 2.600,-Kč ročně.  
 
Doporučuji firmě zlepšit práci na svých internetových stránkách, například pomocí 
outsorcingu, kdy by se jí někdo externí o tyto stránky pravidelně staral a aktualizoval je. 
Je možnost zde například využít studenty, kteří rozumí práci s webovými stránkami a 
nejsou tak nákladní jako specializované firmy. Doporučuji firmě Petr Kurimai se nad 
možností najmutí takového externího pracovníka zamyslet a spolupracovat s ním 
například na základě smlouvy o dílo. Já osobně považuji internetové stránky 
k prezentaci a komunikaci firmy se zákazníky za velmi důležité a sám také pomocí 
internetu vyhledávám informace o firmě kde hodlám nakupovat.  
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Dle vyjádření managementu firmy se zvažuje možnost uzavření svého internetového 
obchodu. Z mého pohledu se to jeví jako nešťastné řešení, protože internetový prodej je 
v současné době velmi aktuální a stále více se rozšiřuje. Dle mého názoru není provoz 
internetového obchodu tak finančně náročný, že by si jej firma nemohla dovolit, navíc 
jej opět může spravovat nějaký externista. 
 
Do komunikační politiky uvádím správu internetových stránek zejména z toho důvodu, 
že právě i pomocí internetu může firma Petr Kurimai snadno komunikovat se svými 
zákazníky, poskytovat jim různé informace o změnách ve firmě (např. změna otevírací 
doby, akce) nebo o různých slevách, či novinkách na trhu. Neměla by správu 
internetových stránek podceňovat, protože zákazníci si často hledají informace o 
firmách či produktech na internetu a nesmí být v prvním kontaktu s firmou zklamání, 
jinak hrozí, že firmu v budoucnu již nenavštíví. 
 
 
4.4.4 Dárek  k některým zakoupeným spotřebičům 
Zde mám na mysli klasickou podporu prodeje. Mohlo by se jednat o menší dárky 
k zakoupenému spotřebiči, např. k pračce by zákazník dostal prací prášek zdarma, 
k zakoupené myčce např. leštidlo na nádobí apod. Tyto akce by navíc firma mohla 
podpořit letáky. Mělo by se však jednat spíše o jednorázové akce např. v období útlumu 
prodeje (měsíce leden, únor ad.). Někdy jsou dárky ke zboží dodávány v rámci letáků 
Proton a Euronics a na těchto se firma Petr Kurimai nemusí finančně podílet. 
 
 
4.4.5 Integrovaná marketingová komunikace ve firmě  
V současné době je v podnikatelském světě trendem  tzv. integrovaná marketingová 
komunikace ve firmě. Pro dobré fungování společnosti je nezbytné, aby uvnitř samotné 
organizace nevládl chaos a nevázla komunikace. Správná komunikace může být klíčem 
k úspěchu. Pro větší pružnost v komunikace doporučuji, aby pracovníci spolu mohli 
mezi jednotlivými pobočkami komunikovat pomocí firemních e-mailů nebo tzv. ICQ, 
který umožňuje rychlou a bezplatnou komunikaci mezi jednotlivými středisky. Je nutné 
však dávat pozor na to, aby zaměstnanci tyto komunikační programy nezneužívaly 
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k volné komunikace, která by se netýkala pracovních povinností. Ovšem kontrola je 
v tomto případě problematická, je spíše nutné mít profesionální zaměstnance, kteří sami 
od sebe nebudou chtít tuto možnost komunikace zneužívat. 
 
 
4.4.6 Zaměření na zájmové skupiny 
V poslední době jsou také velkým trendem tzv. zájmové skupiny (např. zaměřené na 
ekologii nebo různé spotřebitelské organizace apod.). Je nutné při svém podnikání  
těmto skupinám vycházet vstříc. Problém může přinést například špatně řešená 
reklamace, po níž se nespokojený zákazník může obrátit na různé spotřebitelské 
organizace, které se mohou jeho problémem dále zabývat. Pro takto postiženou firmu 
z toho vyplynou nejčastěji komplikace a špatný vliv na dobré jméno firmy. Pokud se 
tedy něco podobného přihodí, měla by se firma nejdříve věc v klidu vyřešit se 
samotným zákazníkem, a pokud nenaleznou společné řešení a zákazník se na takovou 
organizaci obrátí, je třeba jednat korektně a spolupracovat.  
 
Ne vždy to však musí být přímo negativní zkušenost, protože s těmito zájmovými 
skupinami může firma spolupracovat a normálně komunikovat a mohou si vzájemně 
pomáhat při řešení různých problémů. Z výzkumu u firmy Petr Kurimai jsem se 
dozvěděl, že tato firma nemá se zájmovými skupinami téměř žádné zkušenosti. 
 
Tabulka 18: Vyčíslení komunikační strategie 
POLOŽKY [ KČ / ROK ] 
Správa a provoz internetových stránek 2.600,- 
Firemní oblečení 3.000.- 
Reklama v rozhlase  60.000,- 
Reklama v tisku 40.000,- 
Letáky firmy Petr Kurimai 80.000,- 
CELKEM 185.600,- 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Zde již záleží pouze na vrcholovém managementu firmy, kolik finančních prostředků 
nakonec bude skutečně do své komunikace se zákazníky investovat, je to plně v jejich 
kompetenci, já jsem zde uved odhadované vyčíslení, které by mělo být dostačující pro 
rok, ve kterém se marketingová strategie zavede. 
 
 
4.5 Změny týkající se organizační politiky 
 
Cíl: 
 Zlepšení komunikace mezi jednotlivými pobočkami, 
 Zlepšení komunikace mezi vedením firmy a zaměstnanci, 
 Flexibilní delegování pravomocí, 
 Jasná odpovědnost zaměstnanců. 
 
Obecně k dalším krokům mimo výše popsané různé politiky z pohledu marketingového 
mixu můžeme zařadit tyto spíše organizační aspekty: 
 
 
4.5.1 Návrh změny v organizační struktuře firmy a její vhodné využívání 
Je důležité se nebát přenášet na vedoucí pracovníky větší odpovědnost, management 
tímto ušetří mnoho času, který může věnovat důležitějším problémům, navíc 
zaměstnanci, kterým se zvýší jejich pravomoc pociťují důvěru od vedení firmy a to 
většinou může vést ke zvýšení produktivity práce a také spokojenosti daného 
zaměstnance. Tím, že management tímto krokem přenese některé povinnosti na 
zaměstnance má více času na řízení firmy, plánování, návštěvu veletrhů, školení a 
zkoumání konkurence. 
 
Firma má organizační strukturu uzpůsobenu k hladkému a flexibilnímu průběhu její 
činnosti, ovšem při hlubším pohledu schází nějaká organizační jednotka, která by byla 
umístěna mezi management firmy a jejími pobočkami. Navrhuji přidělit toto umístění 
zaměstnanci, který ve firmě pracuje již několik let a má tak velké množstvím 
zkušeností, je na něj spolehnutí a majitel se nemusí obávat zneužívání tohoto postavení 
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ve firmě. Tento zaměstnanec by byl majitelovým zástupcem, a mohl by přebírat některé 
jeho méně důležité úkoly. Byla by mu tedy svěřena větší odpovědnost, ale i vyšší 
pravomoc a lepší finanční ohodnocení. Management firmy sice má dvě osoby, tedy 
majitele a spolupracující osobu, avšak tato osoba se stará výhradně o administrativu a 
návštěvy státních institucí, zejména pošta, banky, pojišťovny apod. Tato nově vzniklá 
organizační jednotka by se zaobírala zejména komunikací s ostatními středisky, 
vyřizováním menších problémů a komplikací, zatímco majitel by se díky ušetřenému 
času mohl věnovat důležitějším činnostem (styky s obchodními partnery, domlouvání 
větších obchodních zakázek, řešení závažných problémů zasahujících do 
bezproblémové činnosti firmy atp.).  
 
Domnívám se, že by tímto článkem mohl být vedoucí pobočky v Pohořelicích, protože 
ve firmě je ze všech zaměstnanců nejdéle, má bohaté zkušenosti s chodem provozovny, 
s komunikací se zákazníky a má vynikající technické znalosti o veškerém nabízeném 
sortimentu. 
 
 
4.5.2 Flexibilní kontrola jednotlivých poboček 
Majiteli doporučuji stanovit si pravidelný harmonogram návštěv jednotlivých poboček 
(např. jednou týdně), zejména z důvodu úspory majitelova času, protože jednotliví 
vedoucí svých poboček mohou na tento den nachystat veškeré papíry, které majitel 
odváží firemní účetní, jednak si na tento den mohou nachystat podklady k jakýmkoli 
problémům, které se přes týden vyskytly a majitel ví, že na tento kontrolní den si nemá 
sjednávat žádné obchodní schůzky, takže pak nedochází k různým nedorozuměním, k 
rušení dohodnutých schůzek s obchodními partnery a jiným problémům vznikajícím ze 
zmatku. Navíc vedoucí jednotlivých poboček z tohoto přístupu vytuší, že jim majitel 
důvěřuje, protože nemá zapotřebí konat namátkové kontroly. Zde je na majiteli, jestli 
během roku alespoň pár namátkových kontrol neučiní, protože lidé mají tendenci 
zneužívat vloženou důvěru, toto už je však na samotném majiteli. 
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5 PŘÍNOSY A EFEKTY PLYNOUCÍ ZE ZAVEDENÍ 
MARKETINGOVÉ STRATEGIE 
 
 
5.1 Efekty a přínosy plynoucí z marketingové strategie a navržených 
změn ve firmě Petr Kurimai 
 
Po aplikaci výše popsaných a navržených změn věřím, že se mohou dostavit tyto efekty 
a očekávané přínosy pro firmu Petr Kurimai. Možné efekty jsem rozdělil do tří 
kategorií, a to na ekonomické, marketingové a vnitropodnikové: 
 Růst tržeb, 
 Vyšší zisk, 
 Menší výkyvy prodeje, 
 Vyšší podíl na trhu. 
 
Domnívám se, že výše popsané návrhy a změny ve firmě Petr Kurimai mohou vést 
k nárůstu celkových měsíčních tržeb až o 1,5 - 2 % a v období od listopadu do konce 
prosince až na 2,5 %. Vezmeme-li v potaz, že se jedná o součet tržeb všech středisek, 
tak i pouhý 1,5 – 2 %-ní nárůst není vůbec zanedbatelný.  Z nárůstu tržeb by měl tedy 
vyplynout i vyšší zisk, který by měl dosahovat velmi podobného nárůstu jako právě 
tržby.  
 
Domnívám se také, že by zavedení marketingové strategie mohlo mít pozitivní a 
žádoucí vliv i na výkyvy prodeje v jednotlivých měsících, nedomnívám se, že lze zcela 
zamezit těmto výkyvům, avšak myslím, že je lze pomocí vhodně zvolené marketingové 
strategie značně zmírnit. Pokud by firma Petr Kurimai udělala nějakou akci s pojenou 
s vytištěním svých vlastních letáků právě v měsících kdy dochází k největším výkyvům 
prodeje, věřím, že lze tyto výkyvy a propady značně eliminovat a zmírnit jejich dopad 
na tržby podniku.  
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Pokud po zavedení marketingové strategie opravdu dojde k nárůstu tržeb a zisku dle 
očekávání a navíc se podaří i zmírnit problematické výkyvy prodeje, domnívám se, že 
firma Petr Kurimai dosáhne i vyššího podílu na tomto trhu se spotřební elektronikou, a 
věřím, že bude na jižní Moravě patřit k silným hráčům.  
 
K dalším možným efektům a přínosům, které se mohou dostavit a projevit správnou 
volbou marketingové strategie a jejím zavedením v podniku patří: 
 Nárůst počtu nových zákazníků, 
 Posílení věrnosti stálých zákazníků, 
 Opakované nákupy, 
 Větší známost podniku v okolí. 
 
Věřím, že větší zaměření na komunikaci se zákazníky a zájmovými skupinami bude mít 
značnou odezvu v nárůstu počtu nových zákazníků, kteří dosud navštěvovali prodejny 
konkurentů. Očekávám nárůst počtu nových zákazníků v celkovém rozmezí 10 - 15 % 
do tří měsíců od implementace marketingové strategie. Dále věřím, že zákazníci, kteří 
prodejny firmy Petr Kurimai již někdy navštívili a provedli nákup se budou po zavedení 
návrhů a změn také dále vracet a budou uskutečňovat opakované nákupy. Pokud budou 
zákazníci odcházet z prodejny Petr Kurimai spokojeni, věřím, že se podělí o své 
zkušenosti i se svými známými, kteří se následně mohou stát potenciálními zákazníky.    
 
Věřím, že pokud bude marketingová strategie v podniku aplikována a dobře 
kontrolován její průběh, zvýší se známost podniku i v širším okolí. Pokud bude firma 
komunikovat i se zájmovými skupinami může dále stoupnout i její prestiž a image.  
 
K dalším možným efektům, které se mohou dostavit je celkové zlepšení vnitřního 
fungování firmy.    
 Flexibilnější delegování pravomocí a lepší kontrola, 
 Lepší koordinace a spolupráce mezi jednotlivými pobočkami, 
 Zlepšení vnitřní komunikace. 
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Domnívám se, že po zavedení marketingové strategie a integraci marketingové 
komunikace uvnitř firmy se výrazně zlepší koordinace řízení, spolupráce a komunikace 
mezi jednotlivými pobočkami. Mělo by dojít ke zlepšení zejména z toho důvodu, že 
všichni zaměstnanci firmy budou se zaváděnou strategií seznámeni, budou jim jasně 
uděleny úkoly a přidělena odpovědnost. Měla by se tímto ve firmě celkově zlepšit 
komunikace. Navíc pokud se firma vydá i cestou komunikace se zájmovými skupinami 
může to mít další pozitivní vliv na komunikaci firmy se svým okolím. 
 
 
5.2 Harmonogram 
 
Zavedení marketingové strategie není jednoduchá záležitost, protože je potřeba celou 
aplikaci dobře naplánovat, zkoordinovat a pozorně kontrolovat, navíc pro podnik který 
s touto činností nemá téměř žádné zkušenosti to bude velmi náročný proces. Proto je 
velmi důležité, aby před samotným zavedením marketingové strategie seznámilo 
vrcholové vedení s těmito záměry všechny své zaměstnance a důkladně jim sdělilo co 
jim tyto změny přinesou a co se pro ně v podniku změní.  
 
Domnívám se tedy, že nejdříve je nutné začít se změnami, které se týkají vnitřní 
organizace a řízení podniku, je třeba vše dobře naplánovat, seznámit s těmito záměry 
všechny zaměstnance a začít postupně vytvářet integrovanou marketingovou 
komunikaci uvnitř firmy. Management se bude muset zamyslet nad návrhem týkajícím 
se změny v organizační struktuře, zde si musí položit otázku, zda chce tuto změnu 
skutečně aplikovat nebo jestli je pro firmu vyhovující stávající organizační struktura. Co 
se týče rozvíjení schopnosti zaměstnanců, tak firma může plynule pokračovat 
v nastoleném trendu vzdělávání svých pracovníků, tak jako dříve.  
 
Ve druhé fázi změn by se měla firma Petr Kurimai již zaměřit na navržené změny ve 
výrobkové a cenové politice, tzn. že by vrcholový management měl vybrat které 
skladové položky jsou vhodné ke snížení ceny, u kterých levějších značek omezí svoji 
nabídku a čím tyto produkty v nabídce nahradí. Dále by se měla pokusit dojednat 
vhodné podmínky se splátkovými společnostmi ohledně návrhu týkajícího se většího 
 108 
výběru splátkových společností pro konečného zákazníka. V této fázi také musí řešit 
základní otázky týkající se optimálního množství zboží na svých skladech, kde je pro 
firmu důležité mít značnou část zboží na skladě, kvůli rychlé distribuci a naopak 
problém spojený s tím, že tyto zásoby na sebe vážou značné náklady, ať již na nákup 
samotného zboží či na jeho skladování.   
 
Souběžně nebo krátce po naplánování změn ve výrobkové a cenové politice by se měla 
firma zaměřit na komunikaci se zákazníkem a distribuční politiku, tzn. že by již 
vrcholové vedení mělo promýšlet, která média využije ke komunikaci se zákazníky, 
kolik budou ochotni investovat do této propagace firmy, a ve kterém období tyto 
nástroje použijí.  
 
Nakonec se firma může ve třetí fázi zaměřit na správu internetových stránek a na 
otázku, zda zavede na svých pobočkách firemní oblečení, popř. jak bude komunikovat 
se zájmovými skupinami.  
 
Kontrola implementace marketingové strategie 
V průběhu všech výše popsaných fází musí mít management firmy nad vším značnou 
kontrolu, protože jak pro management, tak pro samotné zaměstnance to jsou nové věci a 
je třeba vše dobře zkoordinovat a ohlídat. Budou potřeba návštěvy jednotlivých 
poboček a časté konzultace vrcholového vedení s jednotlivými vedoucími všech 
poboček. Věřím však, že pokud firma  Petr Kurimai vše dobře naplánuje, zkoordinuje a 
bude kontrolovat samotný průběh zavádění změn a návrhů, tak bude aplikace navržené 
marketingové strategie jistě úspěšná.  
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Tabulka 19: Harmonogram implementace marketingové strategie  
1. FÁZE ODPOVĚDNOST 
Naplánování a porady vrcholového vedení podniku ohledně 
implementace marketingové strategie 
Majitel firmy 
Seznámení zaměstnanců s předpokládanými změnami ve 
firmě   
Vrcholové vedení 
Rozdělení úkolů a delegování pravomocí Majitel firmy 
Aplikace změny v organizační struktuře Majitel firmy 
Vytváření integrované marketingové komunikace Vrcholové vedení 
Pokračování ve školeních zaměstnanců dle plánu Vedoucí poboček 
2. FÁZE ODPOVĚDNOST 
Aplikace návrhů a změn ve výrobkové a distribuční politice  
    výběr značek, u kterých bude omezen prodej Vrcholové vedení 
    vyjednávání s dodavateli ohledně distribuce Majitel firmy 
    vyjednávání podmínek se splátkovými společnostmi Majitel firmy 
Aplikace návrhů a změn v cenové politice  
    cenové změny u starých skladových položek Vedoucí poboček 
Aplikace návrhů a změn v komunikační politice  
    propagace a komunikace pomocí rozhlasu, tisku a letáků Majitel firmy 
    zadání výroby firemního oblečení Vedoucí pobočky 
    zaměření na zájmové skupiny Vrcholové vedení 
3. FÁZE ODPOVĚDNOST 
Správa internetového obchodu a firemních stránek Vedoucí pobočky 
4. FÁZE ODPOVĚDNOST 
Průběžná kontrola implementace marketingové strategie Majitel firmy 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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6 ZÁVĚR 
 
Cílem této diplomové práce bylo na základě provedených analýz zvolit a navrhnout 
firmě Petr Kurimai určitou marketingovou strategii a popsat její implementaci uvnitř 
firmy.  
 
V první části této diplomové práce jsem se zabýval popisem teoretických poznatků 
týkajících se dané problematiky, takže jsem se věnoval významu marketingu pro 
podnik, různým druhům marketingových koncepcí se zaměřením i na nejnovější trendy, 
problematikou stanovení podnikových cílů a druhům marketingového prostředí. 
Následně jsem se zaměřil na situaci marketingového řízení a plánování v malých a 
středních firmách a popsal jsem různé druhy typických analýz používaných firmami pro 
zhodnocení svého podnikání, které jsem následně využil v praktické části diplomové 
práce. Na konci teoretické části diplomové práce jsem se zabýval různými druhy a typy 
marketingových strategií, základním (4P) i rozšířeným (10P) marketingovým mixem a 
také marketingovým mixem spotřebitele (4C), který je v dnešní době velmi aktuální. 
Teoretickou část jsem následně zakončil marketingovou komunikací firmy a 
nejnovějšími trendy v oblasti marketingu, tedy integrovanou marketingovou 
komunikací a zaměřením podniku na zájmové skupiny. 
 
Ve druhé, praktické, části diplomové práce jsem se snažil využít výše popsané 
teoretické znalosti a vypracoval jsem analýzu vnitřních i vnějších faktorů firmy Petr 
Kurimai. Nejdříve jsem však popsal samotný pozorovaný podnikatelský subjekt, historii 
firmy, předmět podnikání, organizační strukturu, způsob financování a nejčastější 
problémy firmy Petr Kurimai. Následně jsem se již zaměřil na analýzu obecného okolí 
firmy (SLEPTE), kde jsem popsal jednotlivé druhy okolí, které na firmu působí a 
plynule jsem přešel na analýzu oborového prostředí, pod kterou spadá analýza daného 
trhu, odvětví  a Porterova analýza pěti hybných sil, kde jsem popsal vyjednávací sílu 
dodavatelů a odběratelů, substituční zboží, hrozbu nových i stávajících konkurentů.  
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Dále jsem se zaměřil na analýzu zákazníků a rozčlenil jsem zákazníky firmy Petr 
Kurimai na jednotlivé segmenty. Pro analýzu interních faktorů jsem využil tzv. model 
7S, kde jsem se zabýval stávající strategií firmy, její strukturou, stylem řízení, 
schopnostmi a spolupracovníky. Díky informacím od vrcholového managementu firmy 
jsem mohl vypracovat analýzu tržeb za roky 2006 - 2008 a podrobněji popsat výkyvy 
prodeje v jednotlivých měsících. 
 
Ve finanční analýze jsem se věnoval různým ukazatelům, zejména rozdílovým 
ukazatelům (čistý pracovní kapitál, čisté pohotové prostředky), poměrovým ukazatelům 
(okamžitá, pohotová a běžná likvidita), ukazatelům zadluženosti a rentability. Dalšími 
analýzami, kterými jsem se zabýval, byl popis základního i rozšířeného marketingového 
mixu firmy Petr Kurimai, marketingovému mixu spotřebitele a nakonec analýze 
možných rizik pro firmu Petr Kurimai. 
 
Zjištěné výsledky a výstupy jednotlivých analýz jsem následně využil pro sestavení 
analýzy SWOT, ve které jsem shrnul všechny zjištěné poznatky a popsal silné a slabé 
stránky, a také příležitosti a hrozby firmy Petr Kurimai. Z této analýzy jsem následně 
vycházel při návrhu marketingové strategie.  
 
V poslední části této diplomové práce jsem se již věnoval samotnému výběru vhodné 
marketingové strategie a dalším možným návrhům a změnám, které by měly vést ke 
zlepšení jejího podnikání, růstu tržeb i nárůstu počtu zákazníků. Rozhodl jsem se, že pro 
firmu bude nejvhodnější nejspíše tzv. růstová strategie zaměřená na využívání 
silných stránek firmy a příležitostí, inspiroval jsem se Ansoffovou maticí růstových 
možností a zvolil strategii zvyšování průniku na trh (penetraci trhu). V menší míře 
jsem se pozastavil nad možnými postupy pro eliminaci a zmírnění nejčastějších rizik, 
které firmu Petr Kurimai ohrožují. Zabýval jsem se tedy jednotlivými kroky 
marketingové strategie, přes výrobkovou politiku, cenovou, distribuční až ke 
komunikační politice, kde jsem ke každému navrhl několik návrhů a změn a následně 
jsem vytvořil určitý ucelený harmonogram všech kroků a změn, který by měl firmě 
pomoci při implementaci této marketingové strategie.  
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Navrhl jsem firmě Petr Kurimai také možný postup lepší komunikace se zákazníky, ať 
již se stálými nebo potencionálními, a také jsem firmě doporučil zaměřit se i na různé 
zájmové skupiny a aplikovat uvnitř firmy integrovanou marketingovou komunikaci. Pro 
lepší cítění kolektivního ducha si myslím, že by bylo vhodné zavést ve firmě tzv. 
firemní oblečení, které by obsahovalo logo této firmy, čímž by to mělo na zákazníka 
působit dojmem jednolitého kolektivu. Pokusil jsem se také reálně vyčíslit kolik 
finančních prostředků bude firma na tyto realizace potřebovat, zejména na komunikaci 
se zákazníkem a propagaci firmy.  
 
Po navržení této marketingové strategie ve firmě Petr Kurimai jsem se zabýval 
možnými přínosy a efekty těchto změn, vypracoval jsem určité odhady a vyčíslení 
těchto přínosů.  Tyto přínosy jsem rozdělil do tří skupin, a to na přínosy ekonomické, 
marketingové a vnitropodnikové. V ekonomických přínosech jsou zahrnuty efekty 
týkající se nárůstu tržeb až o 2 %, ke konci roku až o 2,5 %, z toho by měl být plynoucí 
i nárůst zisku, dále zmírnění výkyvů prodeje v jednotlivých měsících a dosažení vyššího 
podílu na trhu se spotřební elektronikou.  V oblasti marketingu očekávám nárůst počtu 
nových zákazníků okolo 10 – 15 %, posílení věrnosti zákazníků stálých, z toho plynoucí 
jejich opakované nákupy a větší známost podniku i ve vzdálenějším okolí firmy. Věřím 
také, že firma projeví snahu o větší komunikaci se zájmovými skupinami. Co se týče 
vnitropodnikových efektů očekávám, že se značně zlepší komunikace uvnitř firmy, ať 
již mezi jednotlivými pobočkami, tak i mezi vrcholovým vedením a řadovými 
zaměstnanci. Domnívám se také, že se může značně zlepšit delegování pravomocí a 
zefektivnit práce zaměstnanců.  
 
I když firma Petr Kurimai nemá s nějakou ucelenější, kompaktnější marketingovou 
strategií téměř žádné zkušenosti, věřím, že pokud si vrcholový management ohlídá její 
implementaci a bude často a důsledně kontrolovat její průběh, věřím, že se vyplní výše 
popsané předpokládané přínosy a efekty, firma zefektivní svoji činnost a důsledky se 
pozitivně projeví i v nárůstu tržeb a počtu nových zákazníků. Je ovšem potřeba dobře 
koordinovat vnitropodnikové činnosti, kontrolovat jejich realizaci a dobře komunikovat 
se všemi lidmi zúčastněnými na implementaci této strategie. 
 
 113 
SEZNAM POUŽITÝCH ZDROJŮ  
 
 
Použitá literatura 
 
(1) BLAŽKOVÁ, M. Marketingové řízení a plánování pro malé a střední firmy. 1. 
vydání. Grada Publishing. 2007. Praha. s. 278. ISBN 978-80-247-1535-3 
(2)  BOUČKOVÁ. J. a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck. 2003. 432 s.  
ISBN 80-7179-577-1 
(3) FORET, M., PROCHÁZKA, P., URBÁNEK, T. Marketing – základní principy. 
1.vydání. Computer Press. 2003. Brno. S. 199. ISBN 80-722-6888-0 
(4) HORÁKOVÁ, I. Marketing v současné světové praxi. 1995.Grada Publishing. s. 
364. ISBN 80-85424-83-5 
(5)  KOHOUT, J. Veřejné mínění, image a metody public relations. Praha: 
Management Press. 1999. 122 s. ISBN 80-7261-006-6 
(6)  KOTLER, P. Marketing od A do Z. Praha: Management Press. 2003. 203 s.  
ISBN 80-7261-082 
(7)  KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Jak vytvářet a ovládnout nové trhy. 
Praha: Management Press. 2000. 258 s. ISBN 80-7261-010-4  
(8) KOTLER, P. Marketing management. 12. vydání. Grada Publishing. Praha. 
2007. s. 720. ISBN 80-247-1359-4  
(9)  MEFFERT, H. Marketing Management. Praha Grada Publishing. 1996. 552 s.  
ISBN 80-7169-329-4 
(10)  PRAŽSKÁ,L. a JINDRA, J. Obchodní podnikání. Praha: Management Press. 
2002. 880s. ISBN 80-7261-059-7 
(11) RAIS, K. Risk management. Studijní text pro kombinovanou formu studia. 
Vysoké učení technické v Brně. Fakulta podnikatelská. Brno. 2007. Final tisk 
Olomoučany.    s. 152. ISBN 978-80-214-3510-0   
(12)  ŠVARCOVÁ, J. Ekonomie stručný přehled. CEED nakladatelství a 
vydavatelství. 2002. 279s. ISBN 80-902552-6-4 
 
 
 114 
Internetové zdroje 
 
(13) Česko zažívá největší nárůst nezaměstnanosti v historii. [online]. Dostupné na: 
http://www.novinky.cz/clanek/160787-cesko-zaziva-nejvetsi-narust-
nezamestnanosti-v-historii.html 
(14) Míra inflace. [online]. Dostupné na: 
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/mira_inflace 
(15) Průměrná míra nezaměstnanosti od roku 1997. [online]. Dostupné na: 
http://portal.mpsv.cz/sz/stat/nz/casove_rady/prumer_mn_od_97_portal.xls 
(16) Výsledky prodejů technického zboží za čtvrté čtvrtletí roku 2008. [online]. 
Dostupné na: 
http://channelworld.cz/clanky/gfk-temax-vysledky-prodeju-technickeho-zbozi-
za-ctvrte-ctvrtleti-2008-230 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 115 
SEZNAM OBRÁZKŮ 
 
Obrázek 1: Transformace cílů organizace do konkrétních programů marketingu ......... 14 
Obrázek 2: Marketingové řízení ..................................................................................... 18 
Obrázek 3: Hybné síly konkurence dle Portera .............................................................. 19 
Obrázek 4: Ansoffova matice ......................................................................................... 86 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 116 
SEZNAM TABULEK 
 
Tabulka 1: Vývoj nezaměstnanosti v ČR v letech 2006 - 2008...................................... 47 
Tabulka 2: Vývoj inflace v ČR v letech 2006 - 2008 ..................................................... 49 
Tabulka 3: Čistý pracovní kapitál ................................................................................... 69 
Tabulka 4: Čisté pohotové prostředky............................................................................ 70 
Tabulka 5: Čistý peněžně pohledávkový fond................................................................ 70 
Tabulka 6: Okamžitá likvidita ........................................................................................ 70 
Tabulka 7: Pohotová likvidita......................................................................................... 71 
Tabulka 8: Běžná likvidita .............................................................................................. 71 
Tabulka 9: Celková zadluženost ..................................................................................... 72 
Tabulka 10: Koeficient samofinancování ....................................................................... 72 
Tabulka 11: Rentabilita vloženého kapitálu: .................................................................. 73 
Tabulka 12: Rentabilita celkových vložených aktiv....................................................... 73 
Tabulka 13: Rentabilita vlastního kapitálu ..................................................................... 74 
Tabulka 14: Rentabilita tržeb.......................................................................................... 74 
Tabulka 15: SWOT analýza firmy Petr Kurimai ............................................................ 82 
Tabulka 15: SWOT analýza firmy Petr Kurimai (pokračování)..................................... 83 
Tabulka 16: Klady a zápory reklamy v rádiu ................................................................. 98 
Tabulka 17: Klady a zápory reklamy v tisku.................................................................. 99 
Tabulka 18: Vyčíslení komunikační strategie .............................................................. 102 
Tabulka 19: Harmonogram implementace marketingové strategie .............................. 109 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 117 
SEZNAM GRAFŮ 
 
Graf 1: Vývoj nezaměstnanosti v ČR v letech 2006 – 2008........................................... 47 
Graf 2: Vývoj inflace v ČR v letech 2006 – 2008 .......................................................... 50 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 118 
SEZNAM PŘÍLOH 
 
Příloha 1: Organizační struktura firmy Petr Kurimai ................................................... 119 
Příloha 2: Vývoj celkových tržeb firmy Petr Kurimai v letech 2006 - 2008................ 120 
Příloha 3: Vývoj celkových tržeb firmy Petr Kurimai v roce 2008.............................. 121 
Příloha 4: Celkové tržby jednotlivých středisek za rok 2008 ....................................... 122 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 119 
Příloha 1: Organizační struktura firmy Petr Kurimai 
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Příloha 2: Vývoj celkových tržeb firmy Petr Kurimai v letech 2006 - 2008 
Vývoj celkových tržeb všech středisek v jednotlivých měsících v letech 2006 - 2008
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2006 6 012 529 5 539 742 6 675 711 4 984 496 5 955 611 6 403 271 6 279 529 6 645 278 6 930 613 6 397 812 7 774 132 11 017 498
2007 5 194 667 6 006 717 7 356 482 7 039 986 7 135 744 8 961 624 7 634 539 9 638 873 7 212 286 8 106 214 10 876 177 12 440 480
2008 6 709 042 7 329 038 7 575 747 8 703 592 7 754 768 8 938 575 7 721 404 9 112 728 9 165 187 9 788 604 11 689 509 11 980 530
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Zdroj: vlastní zpracování dle podkladů firmy Petr Kurimai 
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Příloha 3: Vývoj celkových tržeb firmy Petr Kurimai v roce 2008 
Vývoj celkových tržeb v jednotlivých měsících roku 2008
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Zdroj: vlastní zpracování na základě podkladů firmy Petr Kurimai 
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Příloha 4: Celkové tržby jednotlivých středisek za rok 2008 
Dosažené hodnoty jednotlivých středisek za rok 2008
18 770 495,00
17 567 552,00
11 007 561,00
40 425 180,00
3 896 249,00
14 548 238,00
2 671 799,00
0,00
2 000 000,00
4 000 000,00
6 000 000,00
8 000 000,00
10 000 000,00
12 000 000,00
14 000 000,00
16 000 000,00
18 000 000,00
20 000 000,00
22 000 000,00
24 000 000,00
26 000 000,00
28 000 000,00
30 000 000,00
32 000 000,00
34 000 000,00
36 000 000,00
38 000 000,00
40 000 000,00
42 000 000,00
44 000 000,00
1
K
č
Blansko Pohořelice I Pohořelice II Velkoobchod Brno Hrušovany Studio
 
Zdroj: vlastní zpracování na základě podkladů firmy Petr Kurimai 
